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Nos tltimos anos € notorio o fato crescente de que mais e mais campos acoplaram-
se a Administra¢ao, mas entre eles existe um que recebeu bastante destaque nestas
ultimas décadas: o do comportamento do consumidor. Este campo surgiu na
década de 60, por meio da influéncia de escritores como Ferber (1958), Katona
(1960), Howard (1963), Newman (1963) e Engel (1968), que visavam a identificar
as variaveis que rodeiam o consumidor, bem como as suas atitudes inconstantes
perante diferentes produtos. Com o passar dos anos, essa area de estudo foi toman-
do sua sustentagdo e credibilidade, posteriormente sendo sugerida uma disciplina em
programas de mestrado e doutorado de todo o mundo (Holbrook, 1987).

O estudo do comportamento do consumidor é definido como a investigagdo das
atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servi-
cos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas agdes. Na
verdade € o estudo do processo vivido pelos individuos ao tomarem decisdes de
empregar seus recursos disponiveis em itens relacionados ao consumo, fazendo as-
sim uma vinculagdo com os propdsitos dos profissionais de marketing, que buscam
identificar as necessidades e induzir o cliente a consumir o produto. A necessidade
de maior compreensdo dos propdsitos, objetivos, reacdes e maneiras de agir do
consumidor ndo ¢ de hoje: ha muito tempo atras, Henry Ford ignorou a necessidade
do consumidor e se viu obrigado a fazer modificagdes drasticas em sua linha de
montagem, gerando assim novos produtos para conquistar a satisfacao do cliente.

O livro Comportamento do Consumidor, dos professores e pesquisadores Leon G.
Schiffman e Leslie Lazar Kanuk, da Universidade da Cidade de Nova York, tradu-
zido para o portugués pela Editora LTC, traz aos nossos olhos como funciona o
englobo que envolve os mistérios do ato de consumir, as atitudes, motivos e necessi-
dades (Maslow, 1954), que levam o ser humano a adquirir determinados produtos.
Abrangente ¢ bem estruturada, a obra apresenta-se como um dos livros fundamen-
tais nesta area, em nivel internacional.

Dividido em 5 partes, o livro apresenta inicialmente uma base para entendimento
amplo e so6lido dos principios do comportamento do consumidor que se seguem,
composta de clara introducdo a este campo e de perspectiva histdrica do consumo,
desde a antiguidade até o momento atual. A apresentacdo detalhada do processo
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critico de pesquisa e de suas técnicas, incluindo discussdo dos métodos positivista e
interpretativista, pode ajudar aos profissionais na formulacao de problemas e objeti-
vos de pesquisa. Assim a primeira parte da obra descreve as mais variadas bases e
raizes que provocam determinados comportamentos. Sem duvida, o conhecimento e
compreensdo de quem ¢ esse tal consumidor torna-se o objetivo central da primei-
ra parte do livro.

A segunda parte trata do Consumidor como Individuo, explorando as necessidades
e motivagdes do consumidor, partindo do principio de Stevenson (1952) de que “en-
tender as necessidades humanas ja é meio passo para satisfazé-las”. Neste seg-
mento, o texto estabelece a importancia de reconhecer tanto as bases racionais
como as emocionais. Fica bem explicada a associagdo do eu ¢ da auto-imagem
aos produtos e marcas encontrados hoje. Como cada consumidor tem personalidade
e percepgao proprias, saber como identifica-las e compreendé-las é tarefa que exige
varios tipos de estudos aprofundados. Esta parte do livro realiza uma vinculagao
entre o individuo consumidor e a organizagao que busca constantemente satisfazé-lo.

Na parte seguinte, o livro retrata Os Consumidores em seu Ambiente Social e
Cultural. Neste segmento da obra, ¢ bem-vinda a explicacdo de como ocorre a
influéncia dos ambientes no comportamento humano e de como os profissionais
podem tirar vantagens disto para aplicagdo nas organizagdes. Muitas vezes, deixa-
mos de lado os nossos desejos pessoais e compramos para satisfazer as necessida-
des dos ambientes em que vivemos: clubes, comunidades, grupos, amigos, local de
trabalho, entre outros. O livro nos ajuda a verificar assim a existéncia de forte influ-
éncia dos ambientes sociais ou até mesmo da cultura em nosso habito de compra.

Na quarta parte do livro é retratado o que muitos estrategistas de marketing bus-
cam compreender melhor, O Processo de Tomada de Decisao do Consumidor, apre-
sentando as ferramentas relevantes para a analise das caracteristicas de influéncia
pessoal e o processo de tomada de decisdo do consumidor, incluindo o escolher e o
consumir. Acompanhando estas ferramentas, encontramos neste segmento o perfil
inovador do consumidor, baseado em interesses por diferentes categorias de produ-
tos, formando, assim, opinides de alta influéncia perante a comunidade em que vive
e difundindo-as em diferentes canais de comunicagao.

Em seguida, o papel do comportamento do consumidor na sociedade norte-ameri-
cana, ¢ o quando este (crianca, jovem, adulto ou idoso) representa para o sistema
economico do pais, ¢ enfocado no livro. Tomando por base a abertura de novos
segmentos de marketing, hoje em plena expansao e essenciais para a nossa vida, tais
como o segmento de servicos com e sem fins lucrativos, de saude, politico, de cau-
sas sociais ¢ ambiental, o livro nos mostra a aplicagdo dos principios do comporta-
mento do consumidor norte-americano nestes segmentos.
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Diversos outros recursos do livro sdo muito apropriados. Por exemplo, a finalizacao
de cada um dos 21 capitulos com um resumo, destaca a idéia central do texto ao
leitor. Sdo também importantes os exercicios de fixagdo para a segmentagao
conceitual do leitor das praticas do mercado. De forma semelhante, a grande diver-
sidade e quantidade de termos, palavras e defini¢des que sdo utilizados neste campo,
fez do dicionario explicativo, que os autores adicionaram ao final do livro, um impor-
tante recurso auxiliar.

Como um todo, a obra ¢ de facil leitura e abrangente, o que a torna particularmente
recomendada para docentes e discentes de cursos de pos-graduagdo, entre outros
profissionais interessados na area do comportamento do consumidor que, como afir-
ma Dubois (1998), estudam e buscam compreender melhor esta "caixa-preta" dos
consumidores. Sem deixar de lado alguns profissionais que fizeram e ainda fazem
muito por esta tematica, ficamos gratos aos autores por mais este importante passo
e contribui¢do para o esclarecimento desta que ¢ uma das mais dificeis caracteristi-
cas do seres humanos, o seu comportamento.
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