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RESUMO

Consumo para o individuo implica em comunicar, pertencer, participar, gerar vinculos e
sociabilidades. Consumir é como estar em rede, € como buscar certa visibilidade e té-la em
seguida. E um fendmeno sociocultural, que permite indagacdes sobre a emergéncia das
vivéncias na sociedade contemporanea e, ao consumir, comunicamos e compartilnamos
valores com a sociedade. Caracteristicas do meio e determinantes de comportamento,
pessoais e interpessoais, fisicos ou psiquicos e agradaveis ou desagradaveis, sao recebidos
pelo individuo através dos sistemas sensoriais, classificados e catalogados em seu
inconsciente, originando diversas situacdes de comportamento de consumo. Neste artigo
tais determinantes e estimulos sensoriais serdo expostos a partir das teorias do
comportamento do consumidor.

PALAVRAS-CHAVE: consumo; comportamento do consumidor; determinantes de
comportamento; impulso de compra; sistemas sensoriais.

1 CONSUMO
A metodologia utilizada neste artigo é de natureza qualitativa com pesquisa

essencialmente bibliografica. Ocorreu em busca de uma visdo detalhada sobre as functes
que podem vir a influenciar o comportamento do consumidor.

Consumir, segundo Giglio (1996, p. 23), “¢ uma das infinitas possibilidades do
comportamento humano, buscando a realizagdo dos planos de vida”. Consumir é decidir,
entre todas as alternativas que o mercado oferece, aguela que mais se adequa para suprir as
préprias expectativas. Escolher é conseguir deixas as alternativas de lado, € conseguir

selecionar a op¢do mais adequada para si.
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O ato da compra funciona como a ponta de um processo de decisdo. Para
compreender o comportamento do consumidor, torna-se necessario a compreenséao de todos
0S eventos que precedem e sucedem a compra. Em um breve passo-a-passo, temos:
reconhecimento de um problema ou oportunidade, busca, avaliacdo das alternativas, decisao
de compra, ato da compra e avaliacdo pés-compra.

O consumo ¢, antes de tudo, uma atividade econémica. Giglio (1996) define o ato de
consumo como um processo dindmico de escolha. “Podemos entendé-lo como uma série de
passos que se inicia com a percepgdo dos desejos e expectativas. Seria uma resposta a
seguinte pergunta: o que eu quero para a minha vida?” (GIGLIO, 1996, p. 16).

O consumidor, ap6s notar seus desejos mais urgentes, busca pela satisfacdo dos
mesmos. O autor exemplifica: “seria como perguntar: agora que sei 0 que eu quero, que
servigos poderiam auxiliar para satisfazer essas minhas expectativas? Como escolher o
melhor?” (GIGLIO, 1996, p. 16). Com esses questionamentos respondidos, vamos ao
préximo passo.

E entdo, no final do processo temos a avaliacdo do consumidor ap0s a compra, que
ainda segundo o autor, equivale a responder a seguinte pergunta: “Agora que eu consumi,
consegui 0 que eu queria, minha vida mudou na diregdo desejada depois do consumo?”
(GIGLIO, 1996, p. 16).

Cada um dos passos listados acima possui caracteristicas proprias. Torna-se
necessario salientar que as respostas ndo sdo estaticas. Essas mudam de consumidor para
consumidor, de situacdo para situacdo. Uma crise econémica, por exemplo, pode afetar
diretamente os habitos de consumo e criar novos padrdes de comportamento. Nessa
situacdo, o cliente chega até mesmo ao ponto de questionar suas proprias expectativas.

O autor afirma ainda que no ano de 1992, pesquisas informais demonstraram que 0
brasileiro estava julgando o valor real de certos itens. Ao se questionar se era certo
consumir determinado produto, como um automovel, por exemplo, a resposta era, muitas
vezes, negativa. Agora vejamos outro exemplo cotidiano, dessa vez, relacionado ao pos
compra:

O consumidor compra um eletrodoméstico e, ao constatar um defeito, ndo fica
satisfeito com o atendimento na autorizada. O que acontecera com a imagem do
fabricante? E claro que saira arranhada, embora os servicos sejam terceirizados. Na
avaliacdo do consumidor, se suas expectativas ndo estdo sendo satisfeitas,
fabricantes e técnicos entram na mesma panela (GIGLIO, 1996, p. 17).
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O autor continua: “o terceiro passo ¢ o julgamento sobre o consumo. Seria como
responder a duas perguntas: € certo que eu tenha estas expectativas e queira estes servi¢os?
Os outros acham que ¢ correto que assim eu queira e fagca?” (GIGLIO, 1996, p. 16). Com a
confirmacdo para essas questBes, estd feita a decisdo de consumir. Dessa vez, 0
questionamento é sobre como e onde comprar.

Em sintese, ocorre consumo no momento que ha uma troca entre duas ou mais
organizacOes ou pessoas, que ddo ou recebem algum valor. Solomon (2011, p. 34) afirma
que: “embora a troca continue sendo uma parte importante do comportamento do
consumidor, a visdo mais abrangente enfatiza o processo de consumo, o0 que inclui as

questodes que influenciam o consumidor antes, durante e depois da compra”.

2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Inicialmente, esta era uma area nomeada por comportamento do comprador.
Atualmente, os profissionais de marketing conhecem e nomeiam a area como
comportamento do consumidor, definido como um processo continuo e nao restrito ao
momento que o consumidor efetua a compra.

O comportamento do consumidor é um campo que abrange uma infinidade de areas.
Solomon (2011, p. 33) o define como: “o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos ou Servicos,

ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

Os consumidores assumem muitas formas, desde uma crianga de oito anos que pede
a mae o bicho de pelicia Webkinz até um executivo de uma grande corporagdo
escolhendo um sistema de computador de varios milhdes de dolares. Os itens
consumidos podem ser qualquer coisa, de latas de ervilha a uma massagem,
democracia, musica reggaeton, ou uma celebridade, como Lady Gaga. As
necessidades e 0s desejos a serem satisfeitos vdo de fome e sede a amor, status ou
realizacéo espiritual (SOLOMON, 2011, p. 33 e 34).

O comportamento do consumidor é uma funcdo tanto de influéncias interpessoais
guanto de influéncias pessoais. Agora, para tratar sobre estes determinantes, sera usada a

obra Marketing Contemporaneo, do autor Boone (1998).

2.1 OS DETERMINANTES DE COMPORTAMENTO INTERPESSOAIS
Vivemos em uma sociedade muitas vezes intitulada como a “sociedade do consumo”.

Boone (1998, p. 168) afirma: “as pessoas frequentemente compram bens e servigos que as
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capacitam a projetar imagens favoraveis aos demais”. Ha trés determinantes interpessoais
do comportamento do consumidor que estdo envolvidas na afirmacdo do autor, sdo as
influéncias culturais, as influéncias sociais e as influéncias familiares.

A cultura pode ser definida como um conjunto de ideias, valores, preferéncias,
crengas, praticas sociais ou aprendizados que foram passados de uma geracdo a outra.
Boone (1998) afirma que as influéncias culturais ¢ a mais ampla determinante ambiental do
comportamento do consumidor. Assim, a cultura € um aspecto que deve ser bem entendido
pelas empresas que almejam lucro e sucesso. O autor cita em seu livro o exemplo de uma
campanha internacional de calgados que ilustram japoneses praticando a arte milenar de
caminhar com os pés atados, costume que € exclusivo da China. Obviamente, a campanha
de calcados sé funcionaria no pais.

“As culturas ndo sido entidades homogéneas com valores universais. Cada cultura
inclui numerosas subculturas — grupos com proprios modos distintos de comportamento”
(BOONE, 1998, p. 169). O marketing de uma empresa torna-se bem sucedido quando &
resultado da compreensdo detalhada dessas subculturas. Mesmo assim, ainda existem
empresas alienadas a esse aspecto, que o ignoram completamente. O autor cita 0 exemplo

de uma marca de perfumes:

(...) a Revlon ofendeu muitas consumidoras negras em seus comerciais do perfume
Unforgettable. Enquanto a propaganda utilizava o cantor negro americano Nat King
Cole na trilha sonora, todas as mulheres “inesqueciveis” mostradas eram brancas.
Depois que as consumidoras reclamaram, a Revlon tentou apressadamente consertar
a situacdo acrescentando uma modelo negra no final do comercial. A emenda foi
pior que o soneto, pois muitos telespectadores se mostraram indiferentes. Como
disse uma gerente americana negra: “Foi como um percevejo em um pedago de
pano. Apenas mostrou onde estava o rasgao” (BOONE, 1998, p. 160 e 170).

Outro determinante do comportamento do consumidor sdo as influéncias sociais.
Sobre essa, o autor discorre: “a experiéncia de grupo mais primaria das criangas é a de sua
pertinéncia a familia. A partir deste grupo, elas procuram satisfacdo de todas as suas
necessidades psicoldgicas e sociais. A medida que crescem, unem-se a outros grupos”
(BOONE, 1998, p. 172). Um ser em crescimento passa por muitas fases, ou seja, por muitos
grupos sociais. Quando crianca pertence ao grupo da familia, posteriormente ao grupo da
vizinhanca, da escola, da faculdade, do trabalho, entre outros, dos quais adquirem um status

e um papel.



|
\/<
_>o N Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM XVIII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Caruaru - PE — 07 a 09/07/2016

O status é a posi¢cdo de um membro no grupo, € como determinada pessoa € vista
inserida naquele contexto. Sobre papéis, o autor afirma: “sdo o que os outros membros do
grupo esperam dos individuos que adotam posigoes especificas dentro dele” (BOONE,
1998, p. 172). Como exemplo temos o grupo dos militares e o grupo dos amigos de festa. O
primeiro é formal, j& o segundo é informal. Ambos suprem seus participantes de status e
papéis, influenciando suas atividades, inclusive o comportamento de compra.

Boone (1998) afirma que, frequentemente, os grupos exercem mais influéncia nas
decisbes de compra de um consumidor do que este normalmente supfe. O impacto da
influéncia de um grupo no individuo € surpreendente. E como se houvessem normas para se
sentir pertencente. Esse aspecto das influéncias ¢ chamado de “Fenomeno de Asch®. O
autor o define como “o impacto surpreendente que os grupos e as normas dos grupos podem
ter no comportamento dos individuos” (BOONE, 1998, p. 172).

A terceira determinante interpessoal do comportamento do consumidor € a influéncia
familiar. Boone (1998) afirma que a familia talvez seja a determinante mais importante,
pois esta se caracteriza por ter a mais estreita e continua relacdo entre os membros do
grupo, mesmo levando em consideracdo que “a maior parte das pessoas ¢ constituida de
membros de pelo menos duas familias durante sua vida — a familia em que nasceram e
aquela que formaram ao casar e ter filhos” (BOONE, 1998, P. 174).

2.2 OS DETERMINANTES PESSOAIS

“As determinantes pessoais do comportamento do consumidor incluem necessidades
individuais, motivacdes, percepgdes, atitudes e autoconceito” (BOONE, 1998, p. 175).
Logo, as interacbes desses fatores pessoais com as influéncias interpessoais séo
responsaveis por determinar o que € ou o que ndo é comprado.

Segundo o autor, o reconhecimento de uma necessidade é o ponto de partida do
processo de decisdo de compra. “Uma necessidade é simplesmente a falta de algo util. E um
desequilibrio entre o estado real do consumidor e o estado desejado” (BOONE, 1998, p.
175). Ainda segundo o autor, “uma necessidade precisa tornar-se suficientemente premente
antes de servir como uma motivacgdo para comprar algo. As empresas procuram despertar
esse sentido de preméncia fazendo uma necessidade a ser sentida” (BOONE, 1998, p. 175).

J& a motivacdo é definida pelo autor como um estado interno, responsavel por fazer a

conducédo de uma pessoa em dire¢cdo a uma meta, no caso, a satisfagdo de uma necessidade.

® O fendmeno ganhou esse nome por ter sido documentado pela primeira vez pelo pesquisador S. E. Asch.
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O autor completa: “A acdo ¢ tomada para reduzir um estado de tensdo e reestabelecer o
equilibrio” (BOONE, 1998, p. 175).

Existe uma teoria dos niveis de necessidade dos consumidores, desenvolvida por A.
H. Maslow. Na teoria, “as necessidades poderiam ser categorizadas e ordenadas em uma
hierarquia para refletir sua importancia junto a maior parte das pessoas” (BOONE, 1998, p.
175). Segundo essa teoria, as necessidades de nivel inferior precisam ser pelo menos
parcialmente satisfeitas antes que as necessidades do nivel posterior possa afetar o
comportamento de um consumidor.

O autor afirma que as necessidades fisioldgicas sdo a base da hierarquia.
Necessidades primarias, que inclui saude, alimentacdo, vestuario e moradia. Depois que
essas necessidades sdo pelo menos parcialmente atingidas, as necessidades dos outros
niveis comegcam a aparecer. Entra em cena o segundo nivel das necessidades, o nivel de
seguranca. Esse inclui protecdo contra danos fisicos e inesperados. Quando esse nivel
também ¢é satisfeito, podemos ter entdo o nivel das necessidades de aceitacdo social. E um
desejo proprio de ser aceito na sociedade, seja pela familia ou pelos membros do grupo
participante.

As necessidades de autoestima e de autorrealizacdo sdo as mais dificeis de serem
satisfeitas. Para Boone (1998, p. 176), as necessidades de autoestima sdo, na verdade,
desejos. As pessoas precisam de roupas porgque é uma convencao social, mas desejam grifes
para conseguirem comunicar seu papel e status na sociedade.

Por Gltimo, no topo da piramide, temos as necessidades de autorrealizacdo. Boone
(1998, p. 177) afirma que a autorrealizagdo ¢ uma “necessidade de satisfagdo através da
realizagdo do proprio potencial e do completo uso de talentos e aptiddes pessoais.” E a
concretizacdo das potencialidades individuais.

Para completar, o autor afirma que varios criticos extrairam uma variedade de falhas
na teoria de Maslow. Ele cita o exemplo: “algumas necessidades podem ser relacionadas
em mais de um nivel”, e finaliza: “no entanto, seu modelo ainda continua a ocupar um
espaco garantido no estudo do comportamento do consumidor” (BOONE, 1998, p. 177).

Sobre as percepcdes do consumidor, Boone cita:

Percepc¢do é o significado que uma pessoa atribui aos estimulos recebidos através
dos cinco sentidos — tato, olfato, paladar, visdo e audicdo. Certamente, o
comportamento de um comprador é influenciado por suas percepc¢des de um bem ou
servico (BOONE, 1998, p. 177).
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Ainda segundo o autor, a percepc¢ao de um item ou evento resulta da interacdo de dois
tipos de fatores. Os fatores estimulantes e os fatores individuais. Os estimulantes sdo as
caracteristicas fisicas do objeto, como forma, tamanho, cor ou peso. Os fatores individuais
sdo as caracteristicas do individuo, o que inclui o processo sensorial, as experiéncias com
itens similares, as expectativas e as emogdes sob um produto ou evento.

Boone (1998) afirma que as atitudes afetam a percepc¢édo dos estimulos.

De fato, a decisdo de comprar um produto é baseada em atitudes sustentadas a
respeito de um produto, loja ou vendedor. Atitudes sdo avaliagBes proprias
duradouras — favoraveis ou desfavoraveis — ou sentimentos e tendéncias pré-ativos
em relagéo a algum objeto ou dados (BOONE, 1998, p. 179).

As atitudes sdo desenvolvidas com o passar do tempo, através das vivéncias
individuais ou em grupo, e sdo altamente resistentes a mudancas, segundo o autor.

Ainda sobre as atitudes como composto dos determinantes pessoais, podemos
classifica-las em trés categorias, pois estas possuem trés tipos de componentes: 0sS
cognitivos, os afetivos e os comportamentais. De acordo com Boone (1998), o componente
cognitivo se refere a informac&o e conhecimento do individuo sobre um objeto ou conceito;
o componente afetivo lida com os sentimentos ou reagdes emocionais; j& 0 componente
comportamental envolve tendéncias para agir de determinado modo.

Boone (1998) define o autoconceito como um quadro multifacetado do consumidor.
Este é responsavel por desempenhar um importante papel no comportamento de consumo.
E como o consumidor se autodenomina. Em seu livro, o autor cita como exemplo um jovem
gue se V€ intelectual, autoconfiante, talentoso e executivo promissor. Dessa forma, o
individuo estara disposto a comprar, na grande maioria das vezes, produtos que corroborem
esse conceito de si mesmo.

O conceito de ego é resultado das interacdes entre influéncias pessoais e
interpessoais, 0 que afeta diretamente o comportamento do comprador. O autor ainda
afirma que as necessidades, 0s motivos, as percepcdes, as atitudes e a aprendizagem de um
individuo repousam no centro de suas concepcdes de ego, somadas a fatores de influéncias

culturais, sociais e familiares.

O autoconceito tem quatro componentes: o ser real, a autoimagem, a imagem
espelhada e a imagem ideal. O ser real é uma visdo objetiva da pessoa como um
todo. A autoimagem — 0 modo como o individuo vé a si mesmo — pode ser uma
distorcdo da visdo objetiva. A imagem espelhada — 0 modo como o individuo pensa
que 0s outros o veem — pode também ser muito diferente da autoimagem, porque as
pessoas frequentemente projetam para os outros uma imagem diferente daquela que
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acreditam ser na realidade. A imagem ideal serve como um conjunto pessoal de
objetivos, dado a ser a imagem a qual o individuo aspira (BOONE, 1998, p. 183).

Dessa forma, ao pensar em efetuar a compra de um produto ou servigo, o consumidor
costuma buscar pelo item com caracteristicas que se aproximem ao maximo de sua

autoimagem ideal.

3 IMPULSO DE COMPRA

O cérebro do ser humano é formado por basicamente duas partes principais: o
consciente, responsavel pelo conhecimento e o inconsciente, responsavel pela memoria.
Entre essas partes ha uma espécie de filtro, que pode facilitar ou dificultar a comunicacao
entre elas. As informacgdes, que podem ser fisicas ou psiquicas e agradaveis ou
desagradaveis sdo recebidas no consciente, classificadas, catalogadas e enviadas ao
inconsciente.

E através dos cinco sentidos humanos, visdo, audicdo, tato, olfato e paladar que
tomamos conhecimento de tudo aquilo que nos cerca. Segundo Silva (1995), as
informacdes fisicas que recebemos sdo mais facilmente interpretadas e arquivadas. O autor.

em seu livro Merchandising no varejo de bens de consumo afirma:

Uma dor é uma dor. Frio é uma temperatura baixa em relacdo a nossa propria
temperatura. E calor é o oposto. Mas todos esses conhecimentos ja existem em
nossos arquivos e fazem parte do nosso aprendizado de vida. Desde que nascemos,
ou mesmo durante nossa vida uterina, vamos colhendo as informacgoes fisicas e as
catalogando. (SILVA, 1995, p. 45)

As informagBes psiquicas sdo conhecimentos de diferenciacdo entre, por exemplo:
bom e mau, agradavel e desagradavel, alegria e tristeza. Também sdo conhecimentos
arquivados ao longo da vida, assim como as informacdes recebidas de forma fisica.
Juntando as informacg6es que abstraimos, classificando-as e catalogando-as, podemos entao
criar um portfolio de nossas caréncias, desejos e necessidades.

Assim, ao recebermos do meio uma nova informacéo, esta é classificada e enviada ao
inconsciente, onde ¢ “jogada contra todas as informagdes pertinentes ja arquivas, € se essa
nova informacdo atende a alguma necessidade, hébito, caréncia ou desejo, cria-se, como
retorno, um comando que determina a sua satisfacdao” (SILVA, 1995, p. 46).

Ainda segundo o autor, o cérebro possui uma espécie de “censura classificatoria”, o
que pode facilitar ou dificultar a comunicacgdo entre as partes. Essa censura é responsavel

por fazer com que nds, seres humanos, tenhamos o comando de pegar, adquirir, consumir
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ou usar um bem de consumo em determinados ambientes e circunstancias fisicas, conforme
nosso estado de espirito. Este é o processo conhecido como “impulso de compra”.

“A propaganda prepara o subconsciente dos consumidores, criando necessidades,
habitos, caréncias, desejos e, simultaneamente, os liga a determinada marca” (SILVA,
1995, p. 46). Logo, a efetivacdo de uma compra, na maioria dos casos, ocorre quando o
consumidor se depara com um item de uma marca na qual o conhecimento positivo
arquivado no cérebro é maior, onde esse conhecimento esteja mais fortemente ligado a um
desejo, necessidade ou caréncia.

Uma das técnicas mais eficientes para impulsionar os consumidores a efetuarem
compras é fazendo a interacdo da loja com o consumidor, com 0 uso dos cinco sentidos

humanos.

4 SISTEMAS SENSORIAIS

Vivemos em um mundo transbordante de sensacdes, onde somos bombardeados de
cores, sons e cheiros a todo instante. Algumas vezes, acontece de forma natural, como o
latido de um céo, o balangar das folhas de um coqueiro, as tonalidades de um entardecer ou
o0 agradavel cheiro do campo. H4, também, outro tipo de sensa¢des, aquelas promovidas por
pessoas, como por exemplo: 0 som de uma voz, as cores de uma vestimenta e os odores que
exalam.

“A percepcao € o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam
essas sensacOes. O estudo da percepgéo, entdo, concentra-se no que acrescentamos a essas
sensacdes em estado bruto a fim de lhes dar significado”, afirma Solomon (2011, p. 83).

Muitas vezes os consumidores ndo poupam esforgos para experimentarem sensagdes
incomuns. Tendo em mente essa ideia, os lojistas devem planejar a satisfacdo de seus
clientes nos cinco sentidos. Se o objetivo é tornar sua marca memoravel, esse é o melhor
caminho.

Solomon (2011) afirma que as sensagOes relacionam as reagOes imediatas dos
receptores sensoriais do corpo humano (olhos, ouvidos, nariz, boca e pele) a estimulos

basicos, como a cor, a luz, o som, os cheiros e as texturas.

Os orgdos dos sentidos — olhos, nariz, boca, orelhas e pele — sdo extensfes do
sistema nervoso dotadas de sensores que captam diferentes estimulos internos e
externos e 0s enviam ao encéfalo na forma de impulsos nervosos. Esses impulsos
seguem até a regido do cortex cerebral, onde cada sentido possui uma area
correspondente, que interpreta as sensacfes. (MORAES, 2006, v.5, p. 18)
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Segundo Moraes (2006, v. 5), os cinco sentidos, visdo, olfato, paladar, audicéo e tato,
permitem que o individuo tenha consciéncia do ambiente em que esta. Funciona da seguinte
forma: as imagens, 0s sons, 0s odores, 0s sabores e as sensacdes fisicas sdo estimulos. Estes
se convertem em impulsos nervosos que serdo encaminhados até o cérebro, onde serdo

interpretados.

O processo de visdo comeca pela acdo de células fotorreceptoras, sensiveis a luz.
(...) Essas células transformam os estimulos luminosos externos em impulsos
nervosos e o transmitem ao lobo occipital, a parte do cérebro que forma e interpreta
as imagens (MORAES, 2006, v.5, p.20).

Para Solomon (2011), as cores podem influenciar as emog6es de maneira mais direta,
como exemplo, temos o vermelho, conhecido por possuir caracteristicas estimulantes. E
importante destacar que muitas das reacdes as cores provém de associacdes aprendidas,
inclusive na infancia.

O autor afirma ainda que ha outras reacGes, relacionadas a diferengas bioldgicas e
culturais. Como exemplo, cita mulheres que tém tendéncia em se sentirem mais atraidas por
tonalidades vibrantes, mas costumam ser mais sensiveis a tonalidades mais sutis.

Sobre a audicdo, Moraes (2006, v. 5 p. 22) afirma: “A audigdo ¢é o resultado da
conversdo de ondas sonoras em impulsos nervosos que sdo enviados pelo nervo auditivo
(nervo vestibulococlear) ao cérebro, que interpreta os sinais, distinguindo os diferentes
sons”.

Estamos constantemente ouvindo sons, sejam vozes, musicas ou barulhos da natureza.
Solomon (2011) afirma que varios aspectos do som afetam o0s sentimentos e o
comportamento das pessoas. O autor cita o exemplo de lojas e restaurantes que
frequentemente tocam determinados tipos de mdsica com o objetivo de criar certa
atmosfera no estabelecimento.

Estimulos sonoros possuem essa caracteristica de conseguir influenciar na vivéncia
dos consumidores. Ha estimulos positivos assim como ha os negativos, claro. O principal é
saber diferencid-los e aplicar os estimulos positivos para o publico certo. Geralmente,
melodias lentas e tranquilizantes sdo as que melhor se adaptam aos estabelecimentos
comerciais.

Segundo Moraes (2006, v.5), as sensacdes de olfato séo transmitidas por receptores
sensoriais sensiveis a estimulos quimicos. S&0 os chamados receptores olfatérios, que

“contém em sua extremidade terminagdes nervosas capazes de responder aos menores
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estimulos de moléculas transportadas pelo ar que entram na cavidade nasal” (MORARES,
2006, v. 5, p. 24). “Os odores sao processados pelo sistema limbico, a parte mais primitiva
do cérebro e o lugar onde as emogdes imediatas sdo vivenciadas” (SOLOMON, 2011, p.
89).

Os odores presentes no ar podem criar diversas emogdes nas pessoas. Podem trazer
recordacdes, aliviar o estresse ou até mesmo instiga-las a consumir determinado produto do
ramo alimenticio. Baseado em um estudo sobre a eficacia do cheiro de um produto,
Solomon (2011, p. 88) afirma: “consumidores que viam andncios de flores e de chocolate e
que também eram expostos aos aromas desses produtos passavam mais tempo processando
informacBes sobre eles e tinham mais tendéncia a experimentar diferentes alternativas
dentro de cada categoria de produto”.

O autor ainda afirma que algumas de nossas reacfes a aromas sao provenientes de
antigas sensacgdes, responsaveis por nos causar sentimentos bons ou ruins e € isso que
explica o fato de muitas empresas explorarem as conexdes entre aromas, memoria e estado
de espirito.

As sensacOes do paladar também sdo transmitidas por receptores sensoriais sensiveis
a estimulos quimicos. “Os sabores e suas variagcdes, bem como informagdes sobre textura e
temperatura dos alimentos, sdo transmitidos ao cérebro pela acdo dos receptores
gustatorios” (MORAES, 2006, v.5 p. 24). Solomon (2011, p. 93) completa: “nossos
receptores de paladar obviamente contribuem para experiéncias que temos com muitos
produtos”.

Solomon (2011) afirma que fatores culturais sdo determinantes quando o assunto é
sabores desejaveis. O autor cita o exemplo: “o maior apreco dos consumidores por pratos de
diferentes etnias contribui para o desejo de comidas picantes. Assim, a procura pelo mais
recente molho de pimenta torna-se uma forte tendéncia” (SOLOMON, 2011, p. 93).

Sobre as sensagdes de tato, Moraes (2006, v.5, p. 28) afirma:

A sensibilidade da pele ao frio, ao calor, a presséo e & dor constitui as sensagdes de
tato, que sdo registradas por sensores localizados, principalmente na derme e na
hipoderme, e transformados em impulsos nervosos. Os estimulos viajam através de
fibras nervosas especificas existentes em todo o corpo, passa pela medula espinhal e
chegam ao cérebro, onde séo decodificados (MORAES, 2006, v.5, p. 28).

Solomon (2011, p. 91) completa: “as sensacdes que atingem a pele, sejam de uma

confortavel massagem ou ardéncia de um vento de inverno, nos estimulam ou relaxam”.
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Pesquisadores fizeram um estudo sobre esse assunto e o resultado foi que o toque pode sim
influenciar nas interagdes de venda.

A maior parte das pessoas tem o ato de tocar nos produtos como uma experiéncia
satisfatoria. E como se as pessoas ndo pudessem deixar de tocar os produtos
comercializados ao caminhar na loja. As pessoas também geralmente sentem-se mais
confortaveis quando estdo comprando produtos que antes passaram por uma analise de

toque.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O comportamento do consumidor é um campo de influéncias, pessoais e
interpessoais, que vai além do momento exato do impulso de compra. O comportamento
humano inicia ainda na vida uterina com as percepcGes que sentimos do meio. Essas
percepcdes posteriormente podem tornar-se determinantes de comportamento do
consumidor.

O presente artigo contribuiu para um maior entendimento sobre o consumo, 0
comportamento do consumidor e como acontece esse processo, em especial o impulso de
compra. Como é um trabalho na &rea do comportamento do consumidor e foi baseado em
pesquisa essencialmente bibliografica, ainda ha espaco para maiores aprofundamentos
usando outros métodos de pesquisa ou executando estudos-de-caso.

O objetivo deste trabalho é que ajude académicos de publicidade e propaganda a
compreenderem a area e completarem o campo de entendimento sobre a tematica em

futuros estudos.
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