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RESUMO

Este estudo aborda uma das mais importantes Escolas de Pensamento do
Marketing (EPM), a Escola do Comportamento do Consumidor (ECC), que,
como parte de um grupo de ‘escolas’ que explicam o desenvolvimento do
proprio Marketing, e do potencial cientifico dele, essa escola estuda o
comportamento do consumidor de bens, que, naturalmente, ¢ um dos mais
importantes fendmenos de um sistema socioecondmico no qual impera a
cria¢do e comercializagdo de bens para atender as demandas sociais. O objetivo
geral desse estudo ¢ promover o conhecimento da ECC, e assim gerar
compreensdo sobre a sua importancia para a pratica mercadoldgica. De
abordagem bibliogréfica, este estudo apresenta autores muitos importantes, €
que tornaram possivel a criagdo da ECC. Enquanto area do conhecimento
cientifico aplicado, o Marketing foi bastante beneficiado pelo desenvolvimento
da ECC, pois, essa escola propiciou novos conhecimentos por meio dos quais
as organizagdes passaram a fazer consideracdes mais adequadas sobre como
agir com os seus clientes e consumidores. Organizagdes que compreendem a
importancia do acompanhamento do comportamento de compra e de consumo
dos clientes, possuem mais chances de manté-los como clientes ativos ao longo
do tempo.

ABSTRACT

This study considers one of the most important Schools of Marketing Thought
(EPM), the School of Consumer Behavior (ECC), which, as part of a group of
'schools' that explain the development of Marketing itself, and its scientific
potential, this school studies the behavior of the consumer of goods, which,
naturally, is one of the most important phenomena of a socioeconomic system in
which the creation and commercialization of goods to meet social demands
prevails. The general objective of this study is to promote knowledge of ECC, and
thus generate understanding of its importance for marketing practice. With a
bibliographic approach, this study presents very important authors, who made the
creation of the ECC possible. As an area of applied scientific knowledge, Marketing
was greatly benefited by the development of ECC, as this school provided new
knowledge through which organizations began to make more appropriate
considerations about how to act with their customers and consumers. Organizations
that understand the importance of monitoring the purchase and consumption
behavior of customers are more likely to keep them as active customers over time.
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Este artigo busca explorar uma das mais importantes Escolas de Pensamento do Marketing (EPM),
especificamente, a Escola do Comportamento do Consumidor (ECC). As escolas do pensamento de marketing
sdo:

1. Escola da Commodity,

1i. Escola Funcional,

iii. Escola Regional,

iv. Escola Institucional,

v. Escola Funcionalista,

vi. Escola Gerencial de Marketing,
vii. a propria ECC,

viii. Escola Ativista,

ix. Escola de Macromarketing,

x. Escola da Dindmica Organizacional,
x1. Escola Sistémica,

xii. e a Escola do Intercambio Social.

Para autores como Sheth, Gardner e Garrett (1988) e Azental (2008 e 2010) a ECC ¢ a escola de
marketing que mais recebeu atengdo sobretudo no que tange sua aplicacdo pratica, uma vez que ela, se
concentra no comprador de bens (de produtos), possibilitando estudos, em geral, claros e bem definidos sobre
as motivacdes de compra e seus feitos, ou seja, o0 comportamento de compra dos consumidores de bens, uma
realidade que considerar praticamente quase toda populagdo mundial.

E importante esclarecer que, para a ECC, ndo ¢ satisfatorio aceitar que o comprador se configura apenas
como um simples agente econdmico, que racionalmente utiliza os recursos financeiros de que dispde para
realizar a compra, alids, recursos esses que sdo sempre limitados o que afeta o poder de compra
individualmente. Portanto, para essa escola ndo ¢ suficiente, ou tdo pouco aceitdvel, afirmar que os
consumidores agem de maneira objetiva e guiados apenas por orientacdes fundamentadas em suas
necessidades do dia a dia, essa era uma pressuposicao da Economia na época em que essa escola surgiu,
portanto, a ECC ajudou a ampliar o horizonte de entendimentos sobre o comportamento de compra e consumo
dos individuos aceitando motivagdes e interesses pessoais ndo limitados a disponibilidade de recursos
financeiros.

Naquele periodo, diversos autores partilhavam esse ponto de vista, dentre eles destacam-se John
Howard (1957 e 1963a), Francisco George Katona (1963), Ernest Dichter (1947) e James F. Engel (1968).
Para tais autores era necessario buscar por explicagdes mais amplas do que a restrita visdo economica daquele
periodo, logo uma abordagem mais complexas para compreender como o comprador/consumidor se comporta.
Essa posi¢do gerou o reconhecimento de que consumidor ¢ dotado de multiplas possibilidades de interacao
com 0 meio ambiente de compra, sendo que muitas dessas interagdes ocorrem de maneira nao necessariamente
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racional, assumindo-se assim que existe influéncia emocional no processo de decisdo de compra, por exemplo,
isso ¢ facilmente notado nas compras cuja individuo comprador possui interesse afetivo por uma marca e/ou
produto, ou quando uma compra ¢ realizada impulsivamente, dentre outros exemplos.

E oportuno destacar que outros autores, tais como, Copeland (1923), Clark (1954, 1955 e 1958),
Edwards (1961), Dichter (1964), Buskirk e Rothe (1970), Day e Landon (1977), Czepiel (1980), também
contribuiram, mesmo que indiretamente, com o desenvolvimento do ECC, pois suas contribui¢cdes estao
baseadas, segundo Vilas Boas, Sette, Brito (2006), na busca por explicagdes em areas como a Antropologia, a
Psicologia e a Sociologia, e na aplicacdo do conhecimento dessas areas na analise de fatores mercadologicos
que envolvem o comportamento de compra e consumo das pessoas muito espectro que vai muito além dos

fatores racionais.

1.1 Objetivos

O objetivo geral desse artigo ¢ promover o conhecimento da Escola do Comportamento do
Consumidor, uma das Escolas do Pensamento de Marketing, ¢ assim gerar compreensdo sobre a sua
importincia para a pratica mercadoldgica.

Sendo assim, como objetivos especificos, tem-se:

e Ampliar a compreensao sobre a existéncia das Escolas do Pensamento de Marketing (EPM).

e Explicar que a Escola do Comportamento do Consumidor (ECC) ¢ contemporaneamente presente no
cotidiano dos negocios.

e Esclarecer que a ECC reflete a importancia do marketing, na busca por estabelecer relacionamentos

vantajosos e duradouros entre organizagdes e clientes.

1.2 Metodologia e Procedimentos

Este artigo ¢ de natureza tedrica, portanto, esta substanciado em pesquisa secundaria, que € necessaria
para identificar e compreender as explicagdes pertinentes a teoria aqui abordada e o entendimento de sua
aplicacdo. Portanto, a metodologia aqui utilizada ¢ a pesquisa bibliografica, pois, segundo Lakatos e Marconi
(2003) e Cervo e Bervian (2002), por meio dessa metodologia procura-se explicar uma dada realidade estuda
com base nos estudos de outros pesquisadores-autores, especialmente como o estudo, através do marketing,
das evolugdes do comportamento do consumidor, uma realidade centrada na area de ciéncias humanas.

De acordo com Sousa, Oliveira e Alves (2021, p.66) a pesquisa bibliografica baseia-se em estudos
teoricos ja publicados, o que torna imprescindivel que o “pesquisador se aproprie no dominio da leitura do

conhecimento e sistematize todo o material que estd sendo analisado.” Sendo assim, ¢ fundamental que
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pesquisador organize as obras selecionadas para compor a estudo e, partindo disso, busque construir a
argumentacdo do texto considerando as correspondéncias do justifiquem a proposta da analise (objetivo)
como, a evolugdo do conhecimento, os pontos de vistas concordantes e as contraposigdes, autores que
corroboram ideias ou as refutam por exemplo.

Naturalmente, como procedimento metodologia, realizou-se a identificagdo de diversos autores,
especialmente aqueles que propuseram as ideias que deram forma a ECC, isso, portanto, remete o estudo a
diversos autores cujas obras foram publicadas no século passado, mais precisamente proximo pouco antes,
durante e apos a décadas de 1950.

Muitos diferentes autores foram considerados durante o desenvolvimento desse estudo, os quais podem
ser verificados nos quadros disponiveis e citagdes ao longo deste artigo. Todos os autores considerados,
quando em direta mencdo ao comportamento do consumidor de bens, estdio em consondncia com o
entendimento do marketing, de sua evolucao e da concretizacdo de uma abordagem cientifica do mesmo, que
se nomeia como Escola do Comportamento do Consumidor (ECC), tema deste estudo, e claro, possivelmente

a mais relevantes das Escolas de Pensamento do Marketing.

2. AESCOLA DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR (ECC): FUNDAMENTOS

A compreensdo dos fundamentos da Escola do Comportamento do Consumidor (ECC) passa
necessariamente pelo conhecimento da chamada ‘Ciéncia do Comportamento’, que serve de embasamento
para o desenvolvimento dessa escola de marketing (a ECC), cuja perspectiva ¢ entender como se comportava
o individuo comprador, sobretudo quando ele ¢ o proprio consumidor dos bens adquiridos. A ciéncia do
comportamento, busca compreensdo, no tocante a comportamento de compra e consumo, considerando como
age antes, durante e apds a aquisicao de itens cada consumidor ou grupo de consumidores.

De acordo com Azental (2008), um grupo de especialistas em pesquisa de opinido, estatisticos e
psicologos, se interessou por estudar os fendmenos de consumo do povo norte-americanos no final dos anos
1930. Esse movimento, auxiliou o incremento do pesquisas baseadas no comportamento do consumidor desde
entdo, logo, corroborou para o surgimento da ECC.

O psicoélogo hungaro George Katona (1901-1981), realizou investigagdes cientificas que contribuiu
com a Psicologia Econdmica, ao buscar clareza de informacdes e interpretagdes sobre o comportamento de
consumo, evitando com isso erros, sobretudo de alguns econdmicas da época, quando tratavam da Psicologia
de Consumo. De acordo com Van Raaij (1985), Katona foi o responsavel por fundar, na Universidade de
Michigan, um dos primeiros e mais importantes centros de estudo dos fendmenos do consumo, ou seja, do
comportamento do comprador e consumidor de bens, modificando positivamente com isso o olhar cientifico
e aplicado sobre o comportamento dos consumidores, em outros termos, o comportamento de consumo de
bens passou a receber muito mais atencdo e, com isso, melhores interpretacdes sobre o assunto foram
atingidas.

Pagina | 26



Zoom Business Review | 27

J& para Wirneryd (1982), Katona foi o principal expoente da Psicologia Econdmica que apresentava
grande destaque nas décadas de 1930 e de 1940; um resumo dos mais importantes trabalhos do autor pode ser
encontrado na publicagdo ‘Psychological Economics’ de 1975. Os marcantes trabalhos de Katona na
Universidade de Michigan culminaram no surgimento de outros pesquisadores, seus sucessores, igualmente
importantes, tais como: Burkhard Striimpel (1935-90), Van Raaij, (1991) e Richard Thomas Curtin (2022).
Atualmente, Curtin ¢ Diretor de Pesquisa de Opinido do Instituto de Pesquisa Social da Universidade de
Michigan.

Stern (1990) comenta que em 1976 foi fundado, por Ernest Dichter, um instituto para pesquisa
motivacional no estado de Nova York, cujo exato proposito era aferir a motivagdo de compra/consumo dos
consumidores quanto aos produtos que adquiriam. Seguindo essa linha de pensamento, o autor Sidney Levy
tornou-se conhecido ao publicar ‘Symbals of Sale’ na Harvard Business Review, trabalho no qual ele defendia
que uma marca ¢ bem mais do que a etiqueta afixada nos produtos, ela € um simbolo complexo e dinamico,
intencionalmente construido, portanto, passivel de ser gerenciado.

Para Levy (1959), as pessoas, ou seja, os compradores adquirem algo ndo somente pela sua utilidade,
mas por aquilo que significa o item (o bem) significa para elas. Como decorréncia do estudo de Levy € possivel
afirmar que a percepcao que o comprador tem da marca interfere na sua decisdo de compra e por consequéncia
no proprio consumo dos bens.

Segundo Cochoy (1999) a visdao da marca proposta por Levy em 1959, é considerada como muito
importante porque mostra que ¢ possivel perceber que ha outros fatores que interferem nas decisdes de compra
e consumo dos individuos, nesse caso a marca e as impressdes que as pessoas tém sobre ela. Outra decorréncia
da visdo de Levy ¢ o surgimento da ideia de que o consumidor passava a ser o agente mais importante no
tocante as acdes de uma organizagao, isso quer dizer que, se a organizacao nao conseguir chamar a atengao
positivamente de potenciais consumidores no mercado, o que pode ser feito mais fortemente com o uso da
marca, ela ndo tera sucesso como as organizagdes que o fizerem.

Entre os anos de 1960 e 1970 a perspectiva do comportamento do consumidor tornou-se dominante,
influenciando o Marketing em direcdo a sua consolidacio como uma Escola propriamente dita. Gragas a
autores como Katona (1953) e Howard (1963a) a disciplina ‘Marketing’ tornou-se um centro de discussao e
pesquisa académica na perspectiva do comportamento do consumidor.

Com a consolidagdo do interesse pela pesquisa sobre o comportamento do consumidor, diversos
pesquisadores do marketing e pesquisadores das abordagens do comportamento do consumidor, acabaram,
por meio de seus estudos, desenvolvendo diversos conceitos relevantes para o marketing enquanto disciplina,
e para a Escola do Comportamento do Consumidor, e com isso, para a gestdo dos negocios tal qual se tém até

hoje. Dentre tais pesquisadores e conceitos se destacam as seguintes propostas:

Quadro 1: Conceitos, autores e proposta ou significado.

Conceito Autor(es): Proposta ou significado
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Classe Social Pierre Martineau (1958) O conceito de classe social, proposto por Martineau (1958) defende

a superioridade da variavel ‘classe social’, vislumbrando que o
conceito de classe consegue realizar um enquadramento do padrao
de consumo (e dos consumidores) claro e coerente do que outros até
entdo utilizados.
Para o autor, “o padrao de consumo de um individuo simboliza sua
classe social, que € um determinante do comportamento de compra
mais significativo do que a renda” (Martineau, p.125). Ele partiu do
principio de que era incorreto considerar apenas a renda familiar /
individual como determinante do padrdo de compra, € que a classe
social a qual o individuo pertence tem fundamental importancia nao
s6 em seu padrao de compra, como em inimeras outras condigdes
ou variaveis do comportamento de compra e de consumo.

Risco Raymond Bauer (1960) O conceito de ‘risco percebido’ ¢ tratado como um conceito
fundamental no estudo do comportamento do consumidor. Ele tem
sido amplamente estudado desde que foi introduzido por Bauer em
1960.

Bauer prop6s que o comportamento do consumidor (decisdo

tomada) envolve risco, de forma que as agdes dele irdo produzir

consequéncias que o individuo ndo podera prever com certeza,
sendo algumas delas indesejaveis.

De acordo com Enis e Cox (1969) a visao de Bauer salienta que o

foco de estudo ndo seria o risco real, mas na verdade, o risco

percebido.

Envolvimento Krugman (1965) O conceito de envolvimento de Krugman (1965) vem alinhado com
o contexto da comunica¢do ¢ da propaganda. Para o autor os
processos de mudanga de atitude através do impacto da
comunicagdo de massa podem ser de dois tipos: o de alto
envolvimento e o de baixo envolvimento, ou seja, o consumidor
pode estar mais ou menos envolvido ou ser mais ou menos
influenciado pela comunicacdo de massa que o atinge em
determinado periodo. Portanto, a construcdo da comunicag@o
precisa considerar o envolvimento existente e considerar refor¢a-lo.
Além disso, a consumacgdo do envolvimento deve ser objetivo da
comunicagao.

Influéncia do Bourne (1957) e (1965) A conceito de ‘influéncia do grupo de referéncia’, de Bourne (1957

e 1965) considera a existéncia da influéncia do grupo de referéncia

em decisdes de compra sobre produtos e marcas, € iSso ocorre em

referéncia fungdo com duas variaveis:
- a primeira é que a circunstincia que afeta a decisdo para com um
determinado produto € a de que o item tem que ser exclusivo de
alguma forma (exemplo, a distingdo entre luxo e necessidade);
- a segunda é que as decisdes de marca, escolha de determinada
marca, tem a ver com o0 modo como a mesma ¢ vista e identificada
por outras pessoas.

Atitude Hansen (1972) O conceito de atitude de Hansen (1972) é dedicado ao estudo da
atitude propriamente dita, e da atitude relacionada com fendmenos
como a mudanga de atitude.

O modelo de atitude proposto pelo autor, considera que existe
variagdo na expectativa de valor dos consumidores. Com a
compreensdo da atitude, e como agir para influencia-la, o que se
espera ¢ ser capaz de influir sobre o comportamento dos
consumidores (atitude deles) a fim de interferir em sua decisdo de
compra referente a uma marca e produtos por exemplo, sobretudo,
tornando tal marca e produtos a escolha de compra e de consumo
em detrimento a outras marcas concorrentes.

Um destaque importante de ser lembrado aqui é que, o estudo sobre
a atitude do consumidor passou a ser muito importante para o
processo de segmentagdo de mercado.

Influéncias Belk (1974) O conceito de influéncia situacional, advém da teoria

comportamental, assim como da teoria cognitivista, pois ambas

reconhecem a influéncia de fatores sociais no processo de decisdo

de compra. A abordagem situacional proposta por Belk (1974)

percebido

grupo de

Situacionais
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utiliza a situagdo de consumo como uma variavel essencial para a
analise do comportamento do consumidor (Karsaklian, 2004).
Segundo Belk (1974) a abordagem situacional representa uma
forma de explicar o comportamento do consumidor. Neste sentido
o termo situagdo ¢ definido, de acordo com Karsaklian (2004,
p-224) como “um conjunto de fatores ligados a um momento ¢ a um
local especifico, sem encontrar suas origens nas caracteristicas
estaveis das pessoas ou dos produtos, exercendo influéncia
importante sobre o comportamento”.
Segmentacio Wells (1975) O conceito de segmentacdo psicografica em Marketing, para Wells
(1975), considera as caracteristicas individuais que causam ou
podem causar impacto no comportamento do consumidor. Esse
conceito envolve pesquisas sob duas oticas distintas:
- na primeira, ocorre a analise de dados sociodemograficos tais
como idade, género e classe social;
- na segunda, ocorre a analise por meio das variaveis psicograficas
tais como: personalidade, motivacdes, atitudes e valores.
Processo de Bettman (1979) Esse conceito ajuda a compreender a importancia de informar
(continuamente) o consumidor sobre marcas, produtos e suas
caracteristicas positivas, para que ele tenha chance de lembrar-se
memoria coerentemente sobre o que ha de mais relevante sobre elas (ou ser
levando em certos momentos), sendo isso, um mecanismo que pode
ser decisivo na hora que ele (consumidor) faz suas escolhas de
consumo.
Bettman (1979) apresenta uma classificagdo da memoria,
distinguindo-a em trés tipos: (1°) a memoria sensorial, (2°) a de
curto prazo e (3°) a de longo prazo. A memdria sensorial ¢ ativada
por estimulos oriundos dos cinco sentidos (visdo, audi¢do, olfato,
tacto e paladar). Se o estimulo for interessante e relevante de tal
modo que desperte a atengdo do consumidor, entdo ¢ impulsionada
a memoria de curto prazo. Este tipo de memoéria tem a
particularidade de ser armazenada por pouco tempo
(temporariamente), sendo a capacidade de memorizacdo reduzida,
sendo esquecida se ndo for utilizada em breve para dar lugar a novas
informagoes. J& a memoria de longo prazo tem uma capacidade
ilimitada e permanente, onde sdo armazenados os significados das
palavras, simbolos, bem como todas as associagdes que diariamente
o ser humano realiza. Estas informagdes podem ainda ser guardadas
em fungdo da sequéncia de ocorréncia, em termos de modalidade ou
do contetido afetivo ou emocional (Underwood, 1969).

psicografica

informacio e

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao corroborar com Pierre Martineau (1958) sobre o conceito de classe social e sobre a sua importancia
no estudo do comportamento do consumidor, Mattoso (2005) aponta que as camadas sociais podem se
expressar por “estilo de vida”, logo, as preferéncias de consumo e seus gostos ndo poderiam ser governadas
por padroes sociais fixos dado que os estilos de vida podem variar muito de pessoa para pessoa. Para a autora
o conceito de classes sociais pode ser.

bastante controverso, mesmo assim ele ¢ fundamental, por isso ela corrobora Martineau (1958) e
explicita: os valores, motivagdes e o processo de decisdo de compra de produtos variam de uma classe para
outra e, portanto, precisam ser estudados.

Ja sobre o risco percebido, Cox (1967) aponta que ele significa que os consumidores experimentam
incerteza pré-compra no que diz respeito ao tipo e ao grau esperado de perda resultantes da compra e uso de
um produto, ou seja, a incerteza decorrente da expectativa da compra com a comparagdo com o resultado de

utilizacao do produto pds-compra. Neste sentido, para Sjoberg (1980 e 1998a) ha trés classes de significados,
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do que vem a ser risco, sendo que a primeira ¢ a dos que se preocupam com a probabilidade de eventos
negativos ocorrerem, a segunda a dos que se preocupam com as consequéncias dos eventos negativos em si e
tentam medi-las de alguma maneira e, a terceira, a dos que se preocupam com a combinacdao entre
probabilidade e consequéncia.

O conceito de envolvimento refere-se ao grau de importancia percebida ou atribuida ao produto por
parte de alguém, nesse caso o consumidor. O envolvimento pode ser manifestado para uma determinada
categoria de produtos ou para apenas produto de uma determinada marca. Para certos autores, o envolvimento
¢ uma adaptagdo sofisticada do ja conhecido conceito de risco percebido de Bauer (1960). Nessa visao,
Popadiuk (1993) explica que ocorre o envolvimento mesmo quando as consequéncias negativas de uma
compra, ou da probabilidade de uma compra sdo altas. Mesmo mediante a existéncia de opinides diversas e
até diferentes sobre o conceito de envolvimento, parece existir consenso quanto a definicdo proposta por
Rothschild (1984) que explica o envolvimento como sendo uma condi¢ao ou um estado ndo observavel de
motivagao, e do interesse do individuo, estado esse evocado por um estimulo ou situagdo particular que tem a
propriedade de provocar uma agao ou reagao por parte do individuo.

Quando se analisa como os individuos consideram e como eles se envolvem com determinados
produtos e marcas, ¢ necessario compreender que tais individuos tendem a considerar o que o grupo social ao
qual pertencem, ou almejam pertencer, pensa sobre os mesmos produtos e marcas. Neste sentido, Bennett ¢
Kassarjian (1975), discutem que para determinados produtos e marcas ¢ evidente a influéncia do grupo de
referéncia, podendo essa influéncia ser positiva ou negativa, com isso, causando um impacto sobre o
comportamento de compra e consumo dos individuos.

Com bases nos estudos, Bourne (1960) afirma-se que: ‘se as pessoas tomam cerveja ou nao, se elas
compram gasolina aditivada ou comum’, isso certamente depende da influéncia de terceiros, ou seja, do grupo
de referéncia a que pertencem ou desejam pertencer. Portanto, ¢ tido como coerente e verdadeiro afirmar que,
em grande parte, os individuos compram e consomem produtos e marcas que, de alguma forma, podem
projeta-las social como estando na moda, sendo mais bem-sucedidas, quando — ao consumir certos itens — se
posicionam socialmente como detentoras de determinado estilo de vida e, portanto, pertencem a determinado
grupo.

Indo além das influéncias dos grupos de referéncia e das atitudes dos individuos (atitudes inerentes aos
grupos dos quais eles buscam fazer parte), € importante ressaltar que as influéncias situacionais sao muito
importantes na busca por entendimento do comportamento do consumidor, pois, elas representam que em
determinados locais e em determinados momentos os individuos podem ser influenciadas por determinadas
caracteristicas que nao estdo baseadas nas estaveis condi¢des do grupo ou da propria pessoal, isso ¢ 0 mesmo
de dizer que, certas caracteristicas de uma determinada situa¢do podem levar o individuo a se comportar € a
agir com base naquela avaliagdo situacional e ndo com base em seu padrao comportamental do seu grupo de
referéncia. Sinteticamente ¢ como dizer que a influéncia situacional pode ser forte o suficiente para gerar um

tipo de resposta (reacdo), que independe, por exemplo, do grupo de referéncia.
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J4 a segmentacdo psicografica proposta por Wells (1975), de acordo com Demby (1994), refere-se a
pesquisa do perfil psicografico que se da pela identificagdo de fatores psicoldgicos, sociologicos e
antropoldgicos, como beneficios desejados, autoimagem e estilo de vida, vislumbrando identificar como o
mercado ¢ segmentado para tomar decisdes particulares sobre um produto, pessoa e ideologia. Dentre as
pesquisas de perfil psicografico existentes na literatura do marketing a Escala VALS (Values and Life Styles)
¢ na opinido de autores como Kahle, Beatty e Homer (1986); Novak e Macevoy (1990); Thompson e Troester

(2002), Lopes, Marin e Pizzinatto (2008) uma das mais tradicionais e importantes.

Quadro 2: Escala VALS na perspectiva da Segmentacao Psicografia

Escala VALS As duas auto orientac¢oes dos individuos

Foi desenvolvida por Arnold Mitchell em 1983, no Stanford
Research Institute (SRI) e preconiza que os individuos sio
motivados por duas auto orientacdes importantes, que sio:

Primeira: Representada por sua motivagao, traduzida por seus
ideais (quando os consumidores fazem a escolha baseados em
critérios abstratos e idealizados, € ndo por sentimentos ou

desejo de aprovagao dos outros); suas realizacdes (quando os
consumidores buscam ser aprovados por um grupo
reconhecido, e lutam por posicdo social de destaque); sua
autoexpressao (quando sao levados por um desejo de atividade
social ou fisica, movidos pelo desafio e pela resisténcia aos
controles).

Segunda: Representada por seus recursos, compostos por sua
energia, autoconfianga, intelectualidade, pela busca por
novidades e inovagdes, por sua impulsividade, lideranga,
vaidade, além da sua situacao financeira.

O processo de informacdo e memoria € outro elemento importante no que tange os estudos do
comportamento do consumidor, pois, as ocorréncias no campo das classes sociais, dos riscos percebidos pelos
consumidores e seu grau e tipo de envolvimento com cada fator do dia-a-dia, tendem a confirmar a influéncia
das informagdes advindas do grupo de referéncia e ainda tende a orientar a atitude do consumidor, esta movida
por influéncias situacionais vivenciadas no passado (memoria) em relagdo ao convivio com um determinado
grupo social. As pessoas, dado seus tragos comportamentais de consumo, podem, por exemplo, alocadas em
grupos com caracteristicas semelhantes e especificas entre si, ou seja, aplica-se a elas a segmentacao por
critérios psicograficos, e isso possibilita acdes bastante especificas por parte das organizagdes com cada grupo
(cada segmento-alvo) cujo comportamento ¢ minimamente identificado.

E sabido que o processo de informagdo e memoéria do consumidor, pode registrar algo um
dado/conhecimento por pouco tempo ou para sempre, € isso pode influenciar significativamente o processo
de relacionamento que ele tem com a marca, estabelecimento comercial € com o produto, pois, se as memaorias
forem favoraveis a tendéncia ¢ a de construcao de referéncia positiva que poderd levar ao ato de recompra, e
até mesmo a publicidade positiva (consumidor fala bem do produto). Porém, se a referéncia for negativa, o
consumidor podera optar por ndo repetir a comprar do produto e, pior, ele podera fazer publicidade negativa
do produto. Na visdao de Alba e Hutchinson (1987), ¢ na memoria de longo prazo que se encontra o
conhecimento do consumidor, ou seja, todas as experiéncias e informagdes que ele detém acerca de

determinado produto e marca, sendo essa a mais relevante junto ao processo de decisdo de compra e recompra,
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pois, ela tende a criar as condi¢cdes para o julgamento e escolha, sempre ne novas informagdes sao
apresentadas.

A essa altura ja deve estar claro que, a perspectiva da Escola do Comportamento do Consumidor ¢
governada pela busca de compreender o ‘como’ e 0 ‘porque’ os consumidores se comportavam do modo como
o fazem. Essa escola basca formas de compreender os grupos de consumidores no mercado, ou seja,
justamente no momento e nas condi¢des em que eles manifestam seus interesses de compra e consumo.

Ajzental (2008, p. 118) explica que, o comportamento de consumo ¢ considerado na ECC como um
subconjunto do comportamento humano, ¢ a énfase de estudo se da em produtos de consumo como bens
empacotados e duraveis pelos quais os consumidores manifestam interesse. Esta escola, também enfatizou o
comportamento de escolha baseado na marca em oposic¢do a outros tipos de escolhas, como classe de produtos,
volume ou tempo de escolha, tentando mostrar com isso que a marca ¢ um fator, em geral, decisivo na mente
dos consumidores.

Existem duas razdes centrais para a rapida popularizagdo da ECC, que sao Azental (2008): a primeira
razdo ¢ o surgimento do marketing concept, ¢ a segunda razdo ¢ o estabelecimento de um campo de
conhecimento nas ciéncias do comportamento voltada para compreender o comportamento de consumo das
pessoas.

O marketing concept se caracteriza pela condi¢do em que a organizacao se esforca para satisfazer seus
clientes, ou seja, fazer o que querem e precisam, na medida em que atinge resultados positivos em termos de
vendas e lucro. E a melhor maneira para fazer isso ¢ por meio do conhecimento sobre o comportamento do
consumidor.

O marketing concept € baseado no principio de fazer o “certo”. Esse conceito contempla o uso de dados
de marketing para dar énfase nas necessidades e desejos dos clientes, a fim de desenvolver estratégias de
mercadologica que ndo apenas satisfacam as necessidades dos consumidores e dos clientes, mas também
atinjam os objetivos comerciais da organizacao.

Em sintese, a organizag¢do usa o marketing concept quando identifica as necessidades do consumidor

(cliente e/ou comprador) e, entdo, produz os bens que irdo satisfazer tais necessidades.

2.1 Proposi¢des da ECC

A ECC ¢ conhecida como a escola que busca entender os consumidores no mercado, ou seja, nos
momentos € nas condicdes em que ocorrem as relacdes comerciais de busca, selegdo, compra e
consequentemente o consumo dos produtos adquiridos. De acordo com Azentjal (2008), como o foco dessa
escola est4 baseado na ciéncia do comportamento, ela concentra seus estudos no consumo de bens e na relagao
dos consumidores com os produtos e marcas, € na capacidade da organizacao influenciar de alguma forma o

comportamento do publico-alvo em favor de que eles optem por seus produtos € os comprem.
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Por este motivo, o foco da escola mantém-se concentrado ndo apenas nas condigdes demograficas
sobre quem e quantos sd3o os consumidores, mas também, na analise dos porqués os consumidores se
comportam da maneira como se comportam (condicao psicografia) e na possibilidade de, por meio da
comunicacdo mercadologica adequada, influenciar esse comportamento, ao apresentar ao mercado
consumidor, por exemplo, um produto que foi concebido de acordo com as caracteristicas do proprio mercado.
Em outros termos, deve ser considerado para cada cliente ou grupo de clientes, os seus anseios, suas
necessidades e desejos, seus grupos de referéncia, suas classes sociais, dentre outros fatores, para que cada

produto quando concebido seja capaz de atender com precisao o publico-alvo ao qual se destina.

3.AEVOLUCAO DA ECC

E presentado a seguir, um quadro que busca trazer a trajetoria, em décadas, da evolugdo da ECC. A
finalidade dele ¢ apresentar os principais momentos e condi¢des do estudo do comportamento do consumidor

e esclarecer, essa escola se consolidou com tamanha relevancia.

Quadro 3: Evolucao da ECC.

Primeiras décadas de evolucido da Escola do Comportamento do Consumidor (ECC)
Décadas Descrigoes

1950 De acordo com Ajzental (2008), a Escola do Comportamento do Consumidor teve inicio na década de 1950.

Para Peter e Waterman (1982), os estudos e, por consequéncia a propria do ECC, por toda a década de 1950
e inicio da década seguinte, eram vistos de forma simplificada dada sua juventude escola, porém, de 14 para
ca, ela se consolidou como detentora de uma importante condigdo para sobrevivéncia para as organizagdes,
pois consolida conhecimentos e competéncias fundamentais no Marketing em estudar como agir quanto as
perspectivas dos consumidores.
No periodo inicial desta escola, a disciplina Marketing comegou a incorporar o principio do marketing
concept, que segundo Cochoy (1999) consistia em subordinar o atingimento do lucro a condi¢do de
satisfazer os desejos dos consumidores, superando a visdo que predominava até o fim da Segunda Guerra
Mundial, na qual imperava a observacdo empirica das relagdes mercantis e uma total falta de consideragio
sobre a importancia da compreensdo do comportamento do consumidor como condigdo para o bem estar do
negocio.

1960 Uma marcante reforma na educacdo de negdcios que ocorreu no inicio da década de 1960 transformou o

marketing, passando a visdo descritivo dele, comum no periodo anterior a Segunda Guerra Mundial,
praticamente para o esquecimento. Cochoy (1999) destacou que essa mudanga levou o marketing na diregdo
da administracdo cientifica, do marketing concept e do marketing management, ¢ ainda atraiu muitos novos
pesquisadores para o marketing, sobretudo com foco em ciéncias sociais e quantitativas. Esses novos
pesquisadores, gracas a sua especializagdo em ciéncias sociais ¢ nos métodos quantitativos contribuiram
para o estudo do comportamento do consumidor com suas pesquisas, naquele momento, inéditas sobre:
opinido, fidelidade a marca, segmentacdo demografica.
Para Sheth (1985) a década de 1960 foi marcada pela realizagdo de estudos sobre as atitudes, os estilos de
vida, e as experiéncias psicologicas em laboratorio, para determinar o comportamento de compra dos
consumidores, confirmando a importancia do surgimento de novos estudos no campo quantitativo e social.
Porém, Cochoy (1999) ressalta que, a proliferagdo das pesquisas, embora relevante por natureza, acabou
causando certo prejuizo na aplicagdo da disciplina Marketing, pois, segundo o autor, faltava integragdo com
o proprio Marketing e, também, faltava a apresenta¢do de uma visdo unificada do Marketing por parte dos
pesquisadores e especialista, o que poderia gerar confusdes de interpretacdo dos dados, resultados e analises.
Ajental (2008) aponta que foram aplicadas técnicas de modelagem econométricas para medir o impacto de
diversas variaveis individuais sobre o comportamento de compra. Muitas das técnicas de estudo
desenvolvidas nesse periodo geram novos e interessantes dados, mas a0 mesmo tempo, algumas delas foram
sintéticas demais ao considerarem os dados sem levar em consideragdes aspectos particulares (como
emocionais, comportamentais, sociais...) ou por fazé-lo de forma muito limitada, impedindo um maior
aprofundamento interpretativo.
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1970

1980

Os estudos de Howard (1963a), Andreasen (1965), Engel, Kollat e Blaclwell (1968) tendiam a levar a ECC
a emergir como uma disciplina distinta, em vez de mais uma escola do pensamento de marketing, porém,
felizmente isto ndo se confirmou. Ajzental (2008), explicou que ¢ possivel dizer que as pesquisas sobre a
influéncia pessoal, a classe social, a realizacdo de decisdo pela familia (household) e do risco percebido
continuaram ao longo de toda a década de 1970. Surgiram novos campos de pesquisa, como o
comportamento do consumidor da industria € o comportamento organizacional, areas sociais e publicas
como o controle populacional, a educagdo, a satde, o transporte e a nutrigdo, sempre com foco no modo
como os consumidores (compradores, contratantes ou usudrios) se comportavam e, como buscavam por
educagdo, satide e nutricdo ¢ o que valorizam, além, de o que pensam dos transportes (publico ou privado)
e das agdes governamentais para a oferta e gestdo dos transportes e sua regulagio.

Em meados de 1970, surgiu a abordagem °‘estratégia de marketing’. Naquele momento os profissionais de
gestdo, alheios ao contexto do marketing, argumentavam em favor a utilizacdo de uma abordagem
estratégica na gestdo dos negdcios. Neste sentido, o estudo da estratégia como disciplina de gestdo se
relacionava com o marketing concept diretamente. Foi entdo que, para Wind e Robertson (1983), a estratégia
de marketing foi proposta como uma alternativa as criticas de que o Marketing havia falhado em considerar
adequadamente o desenvolvimento da vantagem competitiva em termos de longo prazo para a organizagio.
Com o crescimento da estratégia como uma nova disciplina de gestdo, para os pesquisadores daquela época,
a alternativa mais viavel era desenvolver o marketing ¢ a estratégica conjuntamente, criando com isso o
conceito de Marketing Estratégico.

Para Bagozzi (1975) e Day (1984), ao surgimento do marketing estratégico, apontou que o marketing
deveria fundamentar-se em dois pilares, o primeiro, um entendimento profundo das necessidades do
consumidor e seu comportamento, e, o segundo, que ¢ uma andlise critica das oportunidades para a
vantagem competitiva.

Uma marcante caracteristica dessa década foi o reconhecimento dos esfor¢os dos fundadores do consumer
research, interessados em fundar uma base de estudos independentes sobre o consumidor e seu
comportamento. Eles buscaram apresentar procedimentos, técnicas, métodos e conceitos proprios para a
realizacdao das pesquisas sobre o comportamento dos consumidores.

E significante considerar que nos anos de 1980 a ECC ocupava seu espago enquanto escola do marketing,
mas dividia aten¢do ndo apenas com os conhecimentos de outras escolas precedentes em marketing, mas
também, com outras escolas que nasceram aproximadamente no mesmo periodo da ECC. Isso explica, pelo
menos em parte, a atencdo dada a escola gerencial, a escola ativista, ¢ a escola do macromarketing, dentre
outras. Fica claro que a ECC, possui notavel importancia, principalmente, pelo surgimento da proposta de
uma nova forma saber sobre o comportamento dos consumidores, e hoje, por ser impossivel ndo considerar
a influéncia do comportamento individual ou coletivo (grupo de referéncia) sobre a decisdo de compra de
cada individuo ou grupo de individuos.

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.1 Cronologia de alguns dos principais estudos da ECC

Sao apresentados no Quadro 4, e cronologicamente, alguns dos principais autores, periodos e focos de

estudos que contribuiram com a Escola do comportamento do Consumidor, esses estudos marcaram, o

surgimento, fortalecimento e evolu¢dao da ECC. Para maior aprofundamento, esse quadro deve ser considerado

conjuntamente aos estudos do desenvolvimento do marketing nas décadas de 1950, 1960, 1970 e 1980.

Periodo:
1947-1964

1955
1955
1957
1967

Autor(es): Foco de estudo:

Ernest Dichter Os determinantes psicologicos,
emocionais e racionais no
comportamento de consumo.

Katz e Lazarsfeld Os determinantes sociais do

Whyte comportamento de consumo.

Bourne O consumo ¢é envolvido e influenciado

Arndt pelas interagdes sociais das pessoas,

portanto, aspectos da sociedade sdo
determinantes no processo de construgao
do consumo devido

a intera¢do social que ele pode provocar.
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1959

954,5 ¢ 8 1961 1964 1974b

1952, 3 1956

1958
1961

1960

1967b

1968

1969

1972

Fonte: Elaborado pelo autor.

Levy

Lincoln Clark Nelson Katona
Sheth

George H. Brown Ross Cunningham

March e Simon
Edwards

Raimond Bauer

Robert Holloway

James Engel
David Kollat
Roger Blackwell

Howard e Sheth

Hansen

Os determinantes ‘bens de consumo’,
‘significado cultural’ e, ‘sistema de
consumo’ compdem a trajetéria do
comportamento do consumidor, eles
portanto, influenciam o modo como as
pessoas fazem escolhas (qual o
significado, simbolo, de cada item que
consome no seu mundo socialmente).

A natureza simbolica do marketing
fundamenta-se em  como cada
consumidor ou grupo de consumidores
escolhem e wusam certas marcas e
produtos para compor seu padro social e
estilo de vida em meio ao grupo do qual
fazem parte.

Os determinantes do processo de decisdo
de compra ¢ consumo da familia,
conhecido como household.

O estudo do comportamento do
consumidor e da lealdade a marca.

Os estudos vindouros da Psicologia
Cognitiva, propuseram conceitos, quase
sempre, afrontando as  propostas
econdmicas (utilidade subjetiva,
racionalidade limitada)

O estudo da Teoria do Risco Percebido
no comportamento do consumidor. Essa
teoria estd embasada na teoria da
racionalidade limitada e na satisfagao.

O estudo do wuso de projetos
experimentais e de laboratorio baseados
em um numero de diferentes areas do
comportamento do consumidor, nos
quais utiliza a aplicagdo da teoria da
dissonancia cognitiva ao comportamento
de escolha da marca.

Os autores propuseram O primeiro
modelo integrado de comportamento do
consumidor, o Modelo EKD. Nele os
consumidores eram  Vistos como
individuos racionais, logo, capazes de
basear as suas escolhas em muitas
variaveis, que apenas ap6s uma interacao
complexa entre crescimento, atitude,
intengdo e comportamento tomavam
algum decisdo de compra e consumo,
absolutamente racional.

Os autores enfatizavam os consumidores
ndo mais como agentes passivos, mas
como atores racionais (e emocionais) e
que estdo cada vez mais conscientes do
processo de compra com o0s quais
interagiam.

Embora a abordagem de Hansen
perpasse por mais de uma

das escolas do marketing, no ECC a visdo
de que o comportamento de escolha do
consumidor pode (ou deve) ser analisado
a partir de uma abordagem cognitiva €
importante, pois, esse contexto remete a
forma como um consumidor pode se ver
interessado por exemplo para a compra e
consumo de um item ou a evita-lo.
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Este quadro tem por finalidade apontar algumas das principais abordagens dos estudos realizados no
ambito da ECC, porém, ndo se pode perder de vista que tais abordagens, de muitas formas, podem ter
influenciado outras das Escolas de Pensamento do Marketing, ou seja, os autores e seus estudos, puderam
sustentar desdobramentos relevantes nas escolas precedentes e posteriores do marketing, tais como: Escola da
Commodity, Escola Funcional, Escola Regional, Escola Institucional, Escola Funcionalista, Escola Gerencial,
Escola Ativista, Escola de Macromarketing, Escola da Dinamica Organizacional, Escola Sistémica, e a Escola

do Intercambio Social, citada no item ‘Introdu¢ao’ desse artigo

3.2 AECC e a Sociedade

Dentre as maiores contribui¢des da ECC para com a sociedade, logo, para com os consumidores ¢ as
proprias organizagdes, estd a ampliacdo do entendimento sobre o comportamento do consumidor, tornando-o
um agente ativo, ante a uma visdo de que o consumidor era passivo a aceitava facilmente qualquer condigdo
proposta pelo marketing e por meio da oferta que chegava até ele no ponto de venda ou de qualquer outra
forma.

Shaw e Jones (2005) ao destacarem a historia da EPM, acabam estimulando a compreensdo historica
ndo apenas dela, mas também a ECC e sua relacdo com a sociedade, afinal, especialmente a abordagem do
comportamento do consumidor reflete, como se manifestam os interesses dos compradores de bens, ao longo
do tempo, portanto como eles executam seu interesse de comprar € consumir, € como isso se transforma ou
evolui continuamente na sociedade.

Com a ECC o consumidor passa a ser visto como um agente cujo comportamento de compra e consumo
¢ alvo de muita atengdo, buscando-se compreender o que o influencia, como esta influéncia pode ser
explorada, e quais sdo as condi¢des relativas ao processo de influéncia, por exemplo, o consumidor compra
baseado em sua percepcao do grupo social do qual faz parte, ou na percep¢ao daquele grupo ao qual deseja
ingressar, ou ainda ele ¢ influenciado por aspectos psicoemocionais que lhes sdo particulares mas que nao
deixam de estar relacionados com suas interagdes sociais de alguma forma.

No periodo de surgimento da ECC foram feitos estudos no campo sobre o comportamento do
consumidor que geraram fundamentos para compreender a sociedade de consumo, logo, a sociedade passou e
ser valorizada, sobremaneira, por meio da Otica dos segmenta¢do demograficos e das particulares condicdes
de demanda inerentes a cada segmento identificado. Além disso, as pessoas passaram a ser observadas de
maneira mais ampla, a fim de se conhecer como elas elaboram e executam seus padrdes de consumo no dia a
dia, ou seja, como elas tomam a decisdo de comprar € como ¢ o resultado disso ao utilizar o bem comprado,
sendo esse um conhecimento importante, pois, o resultado final (a percep¢do do consumo a qual cada
individuo chega) interfere ou pode interferir em suas escolhas de compra futuras, o que pode afetar positiva

ou negativamente os resultados comerciais de uma organizagao (suas marcas e produtos). A organizagao pode
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ter, por exemplo, marcas e produtos bem aceitos pelos consumidores, e pela sociedade em geral, o que lhe ¢
benéfico de muitas formas, ou o posto disso, a organizacdo pode ter rejeicao dos itens que comercializa por
essa mesma sociedade, o que afeta negativamente o faturamento e a rentabilidade do negocio.

A ECC ¢ uma escola que, ao buscar compreensao sobre o comportamento de compra € consumo de
bens, ela colabora com as organizagdes que, consequentemente colaboram com a sociedade, uma vez que, se
esforgam para produzir e vender itens que melhor se enquadram aos interesses dos consumidores e grupos de
consumidores.

Com a ECC a sociedade passou a ser vista como um palco de estudos ainda mais interessante, cujas
variaveis e contextos do comportamento de compra e consumo sao amplos e requerem especial atencdo por
parte dos profissionais de marketing e dos gestores organizacionais. Muito se aprendeu sobre o
comportamento de compra das pessoas, sobretudo, quando tal comportamento ¢ analisado a luz das interagdes
sociais e grupos de referéncia aos quais as pessoas estdo integradas.

Segundo a ACC a compra de bens deixa de ser vista unicamente através da simples oferta e negociacao
daquilo que se produz, ela passa a ser alvo do interesse ¢ do esfor¢o de se saber o que pode satisfazer ou nao,
os desejos e as necessidades dos consumidores individuais ou coletivos, em quais condigdes € em quais

momentos especificamente.

3.3 ECC: uma escola que se mantem contemporanea

Essa escola ao se desenvolver promoveu o interesse pela abordagem do que ha de mais importante da
vida organizacional, para a qual tudo ¢ pensado, desenvolvido e feito: o consumidor e seu comportamento;
inicialmente o foco da ECC estava no consumo de bens, hoje, ela aborda o comportamento de compra e
consumo dos clientes. Fica clara a influéncia da evolu¢do da ECC nas publica¢des de Dong e Sivakumar
(2017) quando discutem a participagdo dos clientes na realizagdo (prestacdo) dos servigos, assim como na
publicacdao de Manzi e Lorenzetti (2016) sobre a criagdo de valor compartilhado por meio digital, e por Silva
e Zambon (2015) as considerarem que a gestao do relacionamento com os clientes passa necessariamente pelo
conhecimento do que eles querem e buscam atualmente, e que esse comportamento muda com o tempo, logo,
precisa ser continuamente estudado.

Atualmente, a abordagem de marketing sobre o comportamento do consumidor foi bastante ampliada,
passando a considerar mais a visdo do comportamento do cliente, pois, essa forma de analise amplia a
capacidade de compreender como os individuos compram, para quem compram, como fazem as compras €
como pagam por elas, pois, muitas vezes, o comprador ndo ¢ o consumidor do item adquirido, € em muitas
casos, as motivacdes e as influéncias sobre uma compra podem ser muito amplas e vagar do racional ao
emocional, permitindo-se distinguir, por exemplo, os elementos que motivam a compra com base a razao
(racionalidade presente no processo de escolha) dos elementos que motivam a compra com base na emog¢ao

(racionalidade ausente ou bem pouco considerada durante o processo de escolha). Contemporaneamente,
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muitos dos estudos realizados em marketing, que incorporam grande parte da literatura mais recente sobre
“comportamento do consumidor” e sobre “gestdo do relacionamento com os clientes”, estdo fortemente
relacionados aos conhecimentos e as propostas desenvolvidas a partir da ECC desde a sua consolidagdao em
1950, reforgando que, essa escola possui clara evolugdo no tocante ao proposito de estudar o comportamento
dos consumidores (compradores de bens), e atualmente, o comportamento dos clientes e consumidores com
toda a gama de fatores racionais ou ndo que podem influenciar o comportamento de compra e consumo.

Por meio da ECC as organizagdes, em sua maioria, passaram a saber que conhecer os clientes
(interesses, desejos, necessidade e comportamento) ¢ condi¢ao fundamental para o desenvolvimento de itens
capazes de atendé-los e de gerar trocas mutuamente vantajosas. Embora conhecer os clientes (e consumidores)
ndo seja algo exatamente simples de se fazer, para que isso seja realizado com seguranca ¢ necessario utilizar-
se de estudos / pesquisas de marketing orientados ao saber sobre o comportamento dos agentes comprados e
consumidores. Hoje, muitas formas, especialmente digitais, podem ser utilizadas para gerar dados e
informagdes sobre o comportamento e os interesses de um individuo ou grupo de individuos, mas, para fazer
isso da forma correta, ¢ preciso conhecimento mercadoldgico profundo, dominio dos métodos e técnicas de
pesquisa e, em certa propor¢do das métricas de marketing, e de bom senso decisoéria, afinal, do que adiante ter
a informagdo correta se a decisao tomada for a errada aos desconsiderar os fatos, quando, por exemplo, um
gestor quer ao — simplesmente porque quer — sem levar, verdadeiramente em consideragdo o que os clientes
querem.

O atual estagio da ECC ¢ absolutamente consciente de que os consumidores e clientes tem interesses,
necessidades e desejos que podem, e se possivel dever, ser atendidos pelas organizagdes. Eles, os clientes,
podem e tendem a estar, bem-informados sobre os produtos e servicos € a compara-los. Existem abundéncia
de informacgao, sobretudo gragas a internet, por exemplo, sobre precos e ofertas, produtos substitutos, marcas,
entregas e prazos etc., € cada uma desses indicadores, pode exercer influéncia na decisdo de compra das

pessoas, logo, afetar os seus produtos e comercializadores positiva ou negativamente.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Conhecer o comportamento do consumidor ou o comportamento de compra dos consumidores (e
clientes) ndo ¢ algo exatamente simples na medida em que, sdo necessarias ferramentas assertivas (métodos e
técnicas de pesquisa) que possam mensurar como pensam € como agem os individuos estudados. Sendo assim,
os estudos sobre a Escola do Comportamento do Consumidor (ECC), como uma das Escolas de Pensamento
do Marketing (EPM), podem gerar contribui¢des sobre o desenvolvimento do proprio marketing, e nela as
acoes de mercadologicas que se voltam para a criagdo e manutencao de relacionamentos entre organizagdes e

clientes ao longo do tempo e de maneira mutuamente vantajosa para cada uma das partes.
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Enquanto area do conhecimento aplicado, o Marketing foi bastante beneficiado pelo desenvolvimento
da ECC, pois, ela propiciou novos conhecimentos por meio dos quais as organizagdes, podem chegar a
consideragdes mais adequadas sobre como agir com seus clientes e consumidores, e até como agir frente a
acao dos concorrentes por exemplo.

A ECC abriu espaco para um maior aprofundamento e senso critico sobre as a¢des de marketing junto
aos clientes e consumidores (agente com interesses, necessidades e desejos que, socialmente, envolvem as
organizagdes, logo, o que elas fazem ou podem fazer para eles). De seu surgimento na década de 1950 em
diante, a ECC ¢ marcada por diversos estudos, logo autores, que contribuiram como uma forma mais ampla e
competente de compreender o comportamento de compra e consumo. Tais autores mostraram que € necessario
buscar continuamente novas formas de compreender o comportamento dos agentes de compra e consumo.
Essa escola de Marketing, de diferentes maneiras, colabora para constru¢ao de relacionamentos duradouros
entre organizagdes e seus diversos grupos de clientes, provando e reafirmando a importancia de se construir
experiéncias, por meios dos produtos e servigos, ¢ de sua comercializacdo, que fortalegam na mente dos
clientes a vontade de continuar relacionando-se com o negécio.

A ampliagdo da compreensao sobre a existéncia, importancia e utilizagdo das EPM, sobretudo da ECC,
vai muito além de uma abordagem tedrica, pois, o marketing, enquanto campo de estudos cientificos e uma
disciplina, possui uma natureza aplicada tao evidente que faz com que parece essencialmente pratico.

Esclarecer que a ECC esta presente no cotidiano dos negdcios contemporanecamente, significa, por
exemplo, alertar as organizagdes para a construcdo real e duradoura de relacionamentos entre elas e seus
clientes, considerando que o publico-alvo, quando engajado com a marca e produto, tende a valoriza-los e
também a propria relagdo construida, aumentando com isso a chance de os clientes permanecerem por mais
tempo como compradores e consumidores dos itens, o que, claro, resultando em acréscimo de rentabilidade
para o negocio. Organizagdes que compreendem a importdncia do acompanhamento do comportamento de
compra e consumo dos clientes, logo, compreendem as transformacgdes deles ao longo do tempo,
notavelmente, possuem mais chances de manté-los ativos e emocionalmente envolvidos com ela.

A ECC deixa claro que, os individuos consumidores devem ser seus interesses atendidos, devem ser
respeitados e ouvidos, devem ser a chance de se pronunciar dando opinido sobre os produtos, eles devem fazer
parte do negdcio, ndo apenas porque compram os itens, mas porque € para eles que os itens sdo pensados,

produzidos e vendidos.
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