Teorias Motivacionais e suas Potenciais Aplicacbes ao Estudo do Comportamento do
Consumidor

Vera Lucia da Concei¢cdo Neto - vheto@fbv.edu.br
Devry Brasil - Faculdade Boa Viagem

Resumo

Este ensaio teorico objetivou identificar as teorias motivacionais que podem apresentar poder
explicativo e ser apropriadas para o estudo do comportamento do consumidor. Varios
estudiosos do marketing e do comportamento do consumidor, como Kaotler (2001), Churchill
e Peter (2000), Sandhusen (1998), Semenik e Bamossy (1995) abordaram o construto
motivacdo para entender o processo de decisdo de compra. Ao focar em apenas algumas
teorias motivacionais, tais como Henry Murray, Maslow, David McClelland e Victor Vroom,
0 pesquisador de marketing deixa de entender varios aspectos importantes do comportamento
do consumidor. Portanto, observou-se que 0s pressupostos tedricos de Murray, Maslow,
McClelland e Vroom se encontram mencionados no arcabougo tedrico do comportamento do
consumidor sem uma referéncia explicita a teoria original. Uma maior utilizacdo de uma
teoria (Maslow) néo significa necessariamente que ela possua maior poder explicativo sobre o
entendimento do comportamento do consumidor, de forma que o comportamento direcionado
para determinados produtos ou servicos pode ser potencialmente explicado pela teoria das
expectativas de Vroom e pela teoria de avaliacdo cognitiva de Deci. Em conclusdo, o presente
ensaio possibilitou esclarecimentos sobre as teorias motivacionais e podera contribuir para a
elaboracao de novos modelos e instrumentos de analise do comportamento do consumidor.

Palavras-chave: Teorias motivacionais. Comportamento do consumidor. Teorias de
conteddo. Teorias de processo.

Abstract

This theoretical essay aimed to identify the motivational theories that may have explanatory
power and be appropriate for the consumer behavior study. Several scholars of marketing and
consumer behavior, as Kotler (2001), Churchill and Peter (2000), Sandhusen (1998), and
Semenik Bamossy (1995) addressed the construct motivation to understand the purchase
decision process. By focusing on just a few motivational theories, such as Henry Murray,
Maslow, David McClelland, and Victor VVroom, marketing researcher fails to understand
several important aspects of consumer behavior. Therefore, it was observed that the
theoretical assumptions of Murray, Maslow, McClelland and Vroom are mentioned in the
theoretical framework of consumer behavior without explicit reference to the original theory.
Greater use of a theory (Maslow) does not necessarily mean that it has greater explanatory
power over the consumer behavior understanding, so that the behavior directed to certain
products or services may be potentially explained by the theory of Vroom expectations and
the theory cognitive assessment Deci. In conclusion, this essay possible explanations about
motivational theories and may contribute to the development of new models and consumer
behavior analysis tools.

Keywords: Motivational theories. Consumer behavior. Content theories. Process theories.
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1. INTRODUCAO

Em 1968, por meio das pesquisas de Ferber e Wales (1958), Katona (1960), Howard
(1963), Newman (1963) e Engel, Kollat e Blackwell (1968) surgiu como objeto de estudo o
comportamento do consumidor. Esses autores objetivaram identificar as variaveis que
caracterizavam o consumidor. Eles consideraram varidveis, tais como atitudes perante
diferentes produtos, o comportamento de compra, as razfes de causa e efeito que reagem a
persuasdo, motivacdo, dentre outras. O comportamento de consumo caracterizou-se como a
acdo demonstrada pelos consumidores quando procuram, compram, usam, avaliam e
determinam produtos, servicos e ideias. Portanto, o0 comportamento do consumidor envolve
atividades que possibilitam “obter, consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os
processos decisorios que antecedem e sucedem estas ac¢des” (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000, p. 04).

O estudo do comportamento do consumidor recebeu atengdo de maior impacto,
principalmente quando foi criado em 1974, o Journal of Consumer Research e em 2004, o
Advances in Consumer Research da Associacdo para Pesquisa do Consumidor (Association
for Consumer Research) nos Estados Unidos. Na edicdo de 2002 do encontro anual do
BALAS - Business American Latin Association Studies (www.balas.org), Florida (USA) foi
criada uma area exclusiva para receber os trabalhos sobre comportamento do consumidor
(VIEIRA, 2002).

Holbrook (1987) em seu artigo “What is Consumer Research?” sugeriu pesquisas que
envolvessem estudos do comportamento do consumidor que enfocassem temas como a
aquisicdo, uso e disposicdo de produtos; produtos bons, servicos, ideias, eventos; produtos
simbdlicos e valorativos de satisfacdo, entre outros.

As pesquisas no campo do comportamento do consumidor foram desenvolvidas
fundamentadas em teorias gerais das ciéncias comportamentais, sociais e econdmicas. Foram
modificados e adaptados construtos e teorias de ciéncias de renomado reconhecimento sobre o
estudo do comportamento humano, por exemplo: a teoria motivacional de Murray (1938),
Maslow (1943), entre outros.

O comportamento do consumidor foi definido como um “processo pelo qual os
individuos ou grupos selecionam, adquirem, utilizam, usam, dispdem de produtos, servicos,
ideias ou experiéncias, para satisfazer suas necessidades e desejos” (SOLOMON, 2008, p.
24). As necessidades e os desejos sdo elementos motivacionais, de modo que se faz necessario
conceitua-los para que seja possivel o entendimento sobre a motivacéo.

O termo ‘necessidade’ ¢ utilizado de maneiras diversas pelos psicologos. Alguns
como Maslow (1943), Herzberg, Mausner e Snyderman (1959), Alderfer (1969) se referem as
deficiéncias e as exigéncias organicas reais do organismo, tais como as necessidades
fisioldgicas ou bioldgicas. Outros como McClelland (1961), Adams (1965), Katz, Gurevitch e
Haas (1973) consideram a necessidade como a experiéncia interior de condicGes de
deficiéncia que pode se caracterizar como ‘necessidades sentidas’. O termo ‘necessidades
sentidas’ ¢ o mais utilizado para entender o processo motivacional (KRECH; CRUTCFIELD,
1980).

A cléssica obra de Psicologia de Krech e Crutcfield (1980, p. 249-250) que aborda o
tema ‘os motivos do eu (motivagdo)’ conceitua necessidade como a “percepcdo de
perturbagdes e deficiéncias do eu e do ambiente”. Segundo os autores, para uma pessoa ficar
motivada ela precisa, “inicialmente, sentir uma necessidade de afastar, diminuir ou corrigir
determinada condigdo. Esses sentimentos de insuficiéncia sdo chamados de necessidades”. As
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necessidades podem ser fisiologicas ou psicologicas. Enquanto que os desejos “sdo
sentimentos de ambicgéo, apetite, ansia, impulso e sdo dirigidos para certos objetos ou
condigoes” (KRECH; CRUTCFIELD, 1980, p. 251).

As necessidades e os desejos sdo considerados como as principais forgas motivadoras
do comportamento humano e eles estdo intimamente relacionados. Por exemplo, uma
necessidade de alimento pode indicar um desejo de comer. Algumas vezes a ideia de alimento
pode parecer atraente e ndo € mais uma necessidade para sanar a fome, ela tornar-se uma
fonte de satisfacdo que tende a ser uma fonte de prazer (KRECH; CRUTCFIELD, 1980).

O comportamento orienta-se basicamente para necessidades e desejos que visam 0
alcance de objetivos. Nem sempre as pessoas tém consciéncia dos seus objetivos. Os
objetivos sdo extrinsecos ao individuo e sdo alcancados por meio dos esforgos e das a¢des. Os
impulsos para 0s objetivos determinam os padrGes comportamentais, isto é, a personalidade e
sdo subconscientes em boa parte, de forma que dificulta sua analise e compreenséo.

A caracteristica basica do comportamento € a atividade. As pessoas diferem umas das
outras pela sua capacidade e vontade de fazer as coisas, isto é, pela sua motivacdo. A
motivacdo depende da intensidade dos motivos de uma pessoa. Os motivos sdo 0s porqués de
orientagdo do comportamento e propulsores da acdo. As experiéncias passadas e as
caracteristicas pessoais podem criar motivos nos consumidores. Segundo Assael (1992),
motivos sdo impulsos gerais que definem uma necessidade e direcionam o comportamento
para atender essa necessidade.

Solomon (2008) afirma que “a motivacdo refere-se aos processos que fazem com que
as pessoas se comportem do jeito que se comportam” (p. 95). Ele considera o despertar de
uma necessidade e o desejo de satisfazé-la que impulsiona o consumidor a eliminar ou reduzir
a necessidade surgida. Trata-se de uma “for¢a-motriz interna dos individuos que os impele a
acao” (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 60). Entdo, o processo de motivacdo humana
origina-se de uma necessidade (tensdo), proveniente de um motivo (estimulo) que ocasiona o
comportamento adequado de reducdo da tensdo (SAMARA; MORSCH, 2005).

Em relacdo ao processo de compra de produtos ou servigos, Churchill e Peter (2000)
elencam cinco etapas: reconhecimento da necessidade, busca de informac@es, avaliacdo das
alternativas, decisdo de compra e avaliagdo pos compra. O reconhecimento de uma
necessidade pode originar-se de estimulos internos (fome, sede, cansaco ou interesses
pessoais) ou externos (comercial, incentivo de outras pessoas, entre outros).

Para identificar motivos especificos de um consumidor € necessario inferir as
necessidades especificas, desejos, objetivos e expectativas baseadas em sua experiéncia
interior. Uma maneira de identificacdo é estudar o comportamento do consumidor que
permite inferir suas necessidades e seus desejos a partir de caracteristicas sistematicas do seu
comportamento, bem como inferir os seus objetivos e expectativas dos efeitos produzidos
pelo seu comportamento. Outra maneira € solicitar ao consumidor que diga as suas
necessidades, quais sdo 0s seus desejos, objetivos e expectativas. Estes dois métodos sdo
suplementares e ambos necessarios aos estudos motivacionais.

Entdo, pode-se definir a motivacdo como um conjunto de forcas de ordem bioldgica,
psicoldgica e social que orienta 0 comportamento do consumidor para a compra de produtos e
Servicos, e consequentemente a satisfacdo das suas necessidades.

Vaérios estudiosos do marketing e do comportamento do consumidor, como Kotler
(2001), Churchill e Peter (2000), Sandhusen (1998), Semenik e Bamossy (1995) abordaram o
construto motivacao para entender o processo de deciséo de compra. Eles citaram e utilizaram



com frequéncia a teoria motivacional de Abraham Maslow (1943). Kotler (2001, p. 173)
afirma que “a teoria de Maslow ajuda o profissional de marketing entender como varios
produtos se ajustam aos planos, metas e vidas dos consumidores potenciais”.

O conhecimento da teoria de Maslow (1943) é necessario ao profissional de
marketing, visando a compreensdo dos fatores psicolégicos determinantes do comportamento
humano e, portanto, do comportamento de compra do consumidor, porém Kotler (2001),
Churchill e Peter (2000), Sandhusen (1998), Semenik e Bamossy (1995) ndo destacaram
outras teorias motivacionais para uma maior ampliacdo dos referenciais teoricos do
comportamento do consumidor. Ao focar em apenas algumas teorias e modelos, tais como a
teoria de Henry Murray (1938), teoria de necessidades de Maslow (1943), teoria das
necessidades dominantes de David McClelland (1961) e a teoria das expectativas de Victor
Vroom (1964) descritas em Solomon (2008), o pesquisador de marketing deixa de entender
varios aspectos importantes do comportamento do consumidor.

Subrahmanyan e Arias-Gomez (2008) em seu artigo sobre o comportamento do
consumidor economicamente na base da pirdmide (bottom of the pyramid - BOP) enfocam
que globalmente as categorias de Maslow fornecem um quadro util de analise. Porém, outras
teorias de motivacdo ajudam a entender melhor as prioridades do consumidor BOP para que
se possa recorrer a elas e desenvolver abordagens sustentaveis para a reducdo da pobreza.

Portanto, nesse estudo serdo detalhados conjuntos especificos de teorias da motivagédo
que podem trazer uma maior compreensdo para o estudo do comportamento do consumidor.
O detalhamento apontara os principais estudiosos, seus pressupostos, contribuicdes e criticas.
Vale salientar que serdo incluidas também as teorias motivacionais de Henry Murray (1938),
Maslow (1943), David McClelland (1961) e Victor Vroom (1964) que foram mencionadas
anteriormente, para uma melhor analise, uma vez que s@o enfatizadas pelas pesquisas sobre o
comportamento do consumidor.

As teorias motivacionais subdividem-se em teorias de conteudo referentes a questdo ‘o
que’ motiva o comportamento humano? E teorias de processo referentes a questdo ‘como’ o
comportamento € motivado? As teorias de conteddo e de processo se ramificam em gerais
(consideram a motivacdo relacionada ao comportamento humano) e organizacionais
(consideram a motivacao relacionada ao ambiente).

As teorias motivacionais de conteudo gerais sdo: Henry Murray (1938), Necessidades
de Abraham Maslow (1943), Teorias X e Y de Douglas Mcgregor (1960), Necessidades
dominantes de David McClelland (1961) e ERG de Clayton Alderfer (1969). As teorias de
conteldo organizacional sdo: Bifatorial de higiene e motivacdo de Herzberg, Mausner e
Snyderman (1959) e Caracteristicas das funcGes de Hackman e Oldham (1980). As teorias
motivacionais de processo gerais sdo: Equidade em trabalho de motivacdo de John Stacy
Adams (1965) e Modificacdo do Comportamento Organizacional - ModCO de Fred Luthans e
Robert Kreitner (1975) e as teorias de processo organizacionais sdo: Definicdo de Objetivos
de Edwin Locke e Gary Latham (1979), Expectativas de Victor Vroom (1964), Modelo das
Caracteristicas do Reforco de Edward Lawler e Lyman Porter (1968), Avaliacdo Cognitiva
de Deci (1971), Processamento Social da Informacéo de Salancik e Pfeffer (1978), e Modelo
da Discrepancia de Edward Lawler (1981).

Destaca-se que as pesquisas sobre comportamento do consumidor enfatizam mais as
teorias motivacionais de conteddo gerais especificamente Henry Murray (1938), Abraham
Maslow (1943) e David McClelland (1961), deixando de abarcar tanto as teorias de conteido
organizacionais, como as teorias motivacionais de processo gerais e organizacionais. Entao, o



presente artigo visa identificar as teorias motivacionais de conteudo e de processo que podem
apresentar poder explicativo e ser aplicadas para o estudo do comportamento do consumidor.

Neste estudo foi adotado como procedimento metodolégico o ensaio tedrico que
contempla a exposicao logica e reflexiva, além da argumentacdo e interpretacdo. No ensaio
existe maior liberdade por parte do autor para pesquisar sobre determinado aspecto do
construto, podendo apoiar-se ou ndo num aparato de documentacdo empirica e bibliogréfica.

Este ensaio tedrico contempla as seguintes etapas: o comportamento do consumidor e
a motivacdo, as teorias motivacionais de conteldo gerais e organizacionais, as teorias
motivacionais de processo gerais e organizacionais, finalizando com as consideracgdes finais e
as referéncias.

2. O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E A MOTIVAC}AO

Conceituar o comportamento do consumidor € a primeira acdo para que se entendam
0s porqués de um processo motivacional de compra. Segundo Schiffman e Kanuk (2000), o
estudo do comportamento do consumidor permite compreender como os individuos tomam
decisdes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢o) em itens relacionados
ao consumo. O comportamento do consumidor contempla o estudo dos que compram, por que
compram, quando compram, com que frequéncia compram e com que frequéncia usam o que
compram (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Sheth, Mittal e Newman (2001) definem o comportamento do consumidor como
“atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que
resultam em decisdes e agdes, como comprar e utilizar produtos e servicos” (p. 29). Para
Samara e Morsch (2005), o comportamento do consumidor ¢ o estudo que visa “conhecer
profundamente o comportamento das pessoas, suas necessidades, seus desejos e suas
motivagdes, procurando entender o processo de como, quando e por que elas compram” (p.
02). Este enfoque possibilita refletir que o comportamento do consumidor sempre esteve em
evidéncia mesmo nas relacdes de consumo simples de trocas de produtos da antiguidade.

O fundamento da economia ¢ a troca, finalidade essencial do mercado e do consumo.
Existe uma inclinacdo natural a troca. O individuo quer satisfazer todas as suas necessidades e
para isto tenta obter o que lhe falta. Mesmo em uma economia primitiva, com uma Vviséo
rudimentar de consumo, os homens trocam coisas entre si dentro da tribo e com as tribos
vizinhas. O individuo produtor de tecido troca-o por cereais que provavelmente tenham sido
produzidos por seu vizinho, ou por foices e facas feitas pelo ferreiro. Para que haja permuta, é
necessario que haja alguma coisa a trocar. As relacdes de trocas pressupdem que o individuo
troque uma mercadoria por outra que esteja necessitando através da compra de um produto ou
da aquisicdo da moeda. Afinal, o individuo pode ser produtor e consumidor ao mesmo tempo
(CHARBONNEAU, 1983).

A necessidade é inerente ao ser humano por um estado caracterizado pela falta de
alguma coisa ou pela privacdo de alguma satisfacdo basica. Assim, pode-se afirmar que a
motivacao € a base do comportamento do consumidor. Dessa forma, a economia de consumo
visa satisfazer as necessidades essenciais do consumidor que parte de produtos direcionados a
sanar as necessidades béasicas até o consumo de produtos de luxo direcionados a preencher as
necessidades psicoldgicas.

Karsaklian (2000) afirma que o ato de compra apresenta como ponto de partida a
motivacdo, conduzindo a uma necessidade que por sua vez, despertara um desejo. A partir do
desejo, surgem as preferéncias por determinados produtos especificos. Esse mesmo autor



aborda que “ser consumidor é ser humano. Ser consumidor ¢ alimentar-se, vestir-se, diverti-
se... ¢ viver” (KARSAKLIAN, 2000, p. 11). Assim, cada consumidor reage de forma
diferente sob estimulos iguais e essas diferencas irdo determinar os atos de compra e 0S
comportamentos especificos de cada consumidor.

Bayton (1958) aborda que um comportamento € iniciado a partir de necessidades. A
motivacdo surge de um sistema de tensbes que cria um estado de desequilibrio para o
individuo. Isso desencadeia uma sequéncia de eventos psicolégicos dirigidos para a selecéo
de um objetivo que o individuo acredita que trara liberacdo das tensdes e a selecdo dos
padrdes de acdo que ele prevé o levara até a meta, no caso a compra. Para Bayton (1958)
existem duas armadilhas na analise da motivacdo, uma é a suposicao de que uma determinada
situacdo envolve apenas uma necessidade especifica. Na maioria dos casos, o individuo é
impulsionado por uma combinagdo de necessidades que serdo relativamente fortes e outras
relativamente fracas. As necessidades mais fortes sdo tidas como preponderantes. Um
determinado produto de consumo pode ser definido em funcdo da necessidade especifica de
combinagdes envolvidas e da relacdo de forcas entre essas necessidades. Outra armadilha é a
suposicdo de que os comportamentos idénticos tém semelhantes fatores motivacionais. Esta
afirmacéo néo define se sdo duas pessoas diferentes ou um mesmo individuo em dois pontos
diferentes no tempo. Assim, diferentes padrées de motivacdo poderdo conduzir a aquisi¢do de
diferentes produtos.

Partindo dessas conceituaces, podem-se descrever as teorias motivacionais que
auxiliam a entender o comportamento do consumidor. Vale salientar que nas teorias
motivacionais elencadas a seguir serdo preservados 0s pressupostos dos autores, as
contribuicdes e as criticas originais ao estudo do comportamento humano. A analise das
teorias motivacionais e suas potenciais aplicacBes para 0 estudo do comportamento do
consumidor estardo descritas apos a finalizacdo de cada conjunto de quadros.

3. TEORIAS MOTIVACIONAIS DE CONTEUDO

As respostas a pergunta: o que motiva o comportamento humano? Sdo obtidas por
intermédio do estudo de que os individuos sdo motivados pelo desejo de satisfazer
necessidades pessoais. As teorias motivacionais de conteudo enfocam as necessidades do
individuo, considerando as fisiologicas e/ou psicologicas. Essas teorias sugerem que a
motivacdo € proveniente também de um ambiente que satisfaca de forma positiva as
necessidades dos individuos. Elas podem ser divididas em teorias de conteudo gerais e teorias
de conteddo organizacionais.

3.1Teorias motivacionais de contetdo gerais

As teorias motivacionais de contetdo gerais localizaram-se entre 1938 a 1960. Essas
teorias dedicaram-se a analise da motivacdo do comportamento humano no todo e se
preocuparam com as necessidades individuais. Segue o quadro 1 com as teorias motivacionais
de conteldo gerais, apresentando os principais autores, foco, contribuicéo e critica.



Quadro 1 — Teorias motivacionais de contetido gerais

TEORIAS FOCO CONTRIBUICAO CRITICA

Henry A necessidade dirige o | Murray (1943) desenvolveu | A teoria de Murray foi
Murray comportamento para objetos | o Teste de Apercepcdo | criticada por Hall e Lindzey
(1938) que podem levar a um | Tematica (TAT) composto | (1970). Eles consideraram

estado desejavel.

Os objetos
relacionados
necessidade que provoca
uma reagdo positiva ou
negativa chamada de catexe,
termo utilizado por Freud
(1900) e redefinido por
Murray (1938), de forma
que pressiona o individuo a
dar respostas de
aproximacao ou evitacao.

podem estar
com  uma

por um conjunto de 20
desenhos  projetivos  de
narracdo de histérias que
identificava a dindmica das
relagbes interpessoais e o
padrdo de satisfacdo de
necessidade preponderante.
As pessoas criavam  as
historias  conforme  sua
percep¢do do desenho que
refletiam  geralmente  as
necessidades ndo atendidas.
O TAT se tornou um dos
instrumentos mais
amplamente usado pelos
tedricos da personalidade.

Murray pouco positivista em
seus procedimentos
metodoldgicos.

Necessidades | Hierarquia das cinco | O reconhecimento e a | A escala de necessidades foi
de Abraham | necessidades:  Fisiologica, | identificacdo das | desenvolvida por meio do
Maslow Seguranca, Afiliacdo, Ego- | necessidades individuais sdo | raciocinio dedutivo, baseado
(1943) status e Autorrealizacéo. a base da teoria de Maslow | nos  estudos  individuais
(1943). clinicos de Maslow. Ela
A progressao natural ocorre caracteriza-se  como  um
somente  quando  cada modelo conceitualmente
necessidade inferior esta simples e de validade nominal.
satisfeita. Quanto a progressao
hierdrquica existem poucas
provas, os estudos transversais
sugerem que existem os niveis
hierarquicos, porém 0S
estudos longitudinais  néo
confirmam a progressao de um
estagio a outro (BOWDITCH,;

BUONO, 1997).
Teorias XeY | X — o trabalhador tem | A teoria X supbe referéncia | Mcgregor (1960) injetou seus
de Douglas rejeicdo pelo trabalho. As | a uma acdo autoritdria e a | prdprios valores nas suas
Mcgregor presses e as ameagas sdo a | teoria Y a uma acdo | explicaghes sobre a teoria X e
(1960) Unica forma de se atingir os | participativa. a teoria Y (BOWDITCH;

objetivos.

Y — especifica que o esfor¢o
realizado no trabalho é tdo
natural como descansar ou
brincar.  Os individuos
aprendem sob condi¢des
adequadas, ndo sO aceitam
responsabilidades como as
procuram.

Existe uma relacdo entre
crengas e estilos gerenciais.

BUONO, 1997).

Fonte: Elaborado pela autora.



Quadro 1 — Teorias motivacionais de contetido gerais - continuagao

TEORIAS

FOCO

CONTRIBUICAO

CRITICA

Necessidades

A motivacdo resulta de trés

Os individuos possuem as trés

A maioria das pesquisas

dominantes de | necessidades  dominantes: | necessidades  em graus | foi produzida pelo prdprio
David realizacdo (alcancar algo | diferentes. As necessidades de | McClelland (1961). A tese
McClelland dificil, padrdo de sucesso), | realizacdo e de poder sdo | das necessidades
(1961) poder (influenciar e | ativadas em individuos que | socialmente adquiridas
controlar os outros, prestigio | desejam posi¢cdes de prestigio | teve resultados positivos
e reputacdo) e afiliacdo | e proeminéncia. em  outras  pesquisas
(relacionamentos (BOWDITCH; BUONO,
duradouros). Ndo foram especificados | 1997).  Existe  maior
estagios de transicdo entre as | confirmacao das
Elas podem ser aprendidas e | necessidades (STEERS; | necessidades de realizacdo
socialmente adquiridas com | PORTER, 1987). do que das outras
a interacdo do ambiente. necessidades, 0 que
pressupBe limitagcdes dos
procedimentos

metodolégicos adotados e

0 instrumento utilizado.
ERG de As necessidades podem | As pesquisas comprovam que | As pesquisas Sa0 escassas
Clayton exigir satisfagBes | existem  trés  dimenses: | e sua popularidade deve-se
Alderfer (1969) | simultdneas, uma vez que | existéncia, relacionamento e | a sua “consisténcia com as

estardo ativadas ao mesmo | crescimento e que as pessoas | teorias de escolhas

tempo. tendem a caracterizar suas | racionais”, isto significa
Principio de frustracdo- | necessidades conforme elas. gue as pessoas moldam
regressdo.  quando  um suas acOes para satisfazer
individuo se sente frustrado necessidades insatisfeitas
por ndo conseguir satisfazer (BOWDITCH; BUONO,
as necessidades de 1997, p. 42).

crescimento, ele regride para
as de nivel mais baixo.

Fonte: Elaborado pela autora.

Anélise das teorias motivacionais de contetdo gerais e suas potenciais aplicacdes ao estudo
do comportamento do consumidor

A teoria de Henry Murray (1938) serve como base para medir a personalidade do
individuo e delineia um conjunto de 20 necessidades psicogénicas adquiridas no processo de
se tornar membro de uma cultura, tais como status, poder, associacdo, entre outras
(SOLOMON, 2008, p. 99). O TAT enfocou um padrdo de necessidades que envolve
autonomia (ser independente), defesa (defende-se de critica) e diversdo (envolver-se em
atividades prazerosas). Ele foi utilizado nas pesquisas de comportamento do consumidor, no
que se refere a personalidade.

O inventério de personalidade de Edwards Personal Preference Schedule (EPPS) teve
como base o TAT criado por Murray (1938). O inventario EPPS é composto por 15 itens que
medem necessidades: realizacdo, deferéncia, ordem, exposicdo, autonomia, afiliacdo,
intracepcdo, afago, dominancia, humilhacdo, assisténcia, mudanga, persisténcia,
heterossexualidade e agressdo. Esse inventario foi utilizado nas pesquisas de Grubb e
Grathwohl (1967) quando eles elaboraram um modelo qualitativo de comportamento do
consumidor fundamentado nos estudos sobre autoconceito do individuo e no valor simbélico
da mercadoria que ele compra ou consome. Esses autores investigaram a relacdo entre as
caracteristicas psicologicas de um consumidor e o seu comportamento de compra. Outros
tedricos, como Evans (1959) e Kuehn (1963) também aplicaram o inventario EPPS para



identificarem a personalidade do proprietario de carros da marca Ford e Chevrolet. A teoria de
Murray identifica também trés conflitos motivacionais que podem ocorrer numa situacdo de
compra: aproximacgdo-aproximagao, aproximagao-evitacao e evitagdo-evitagdo. Aproximacao
é a compra do objeto e a evitacdo é a ndo compra (SOLOMON, 2008).

A teoria de Maslow (1943) é amplamente utilizada pelos pesquisadores de marketing e
de comportamento do consumidor. A teoria enfoca que os consumidores valorizam diferentes
atributos de produtos que satisfacam suas necessidades basicas, até as necessidades de status,
amizades (grupos de referéncias) e autorrealizacdo (produtos de luxo, cursos de curta e longa
duragdo). Essa teoria serve para o direcionamento das campanhas de marketing para o0s
atributos do produto conforme as necessidades dos consumidores.

Quanto aos pressupostos das teorias X e Y de Douglas Mcgregor (1960), observa-se
que eles ndo sdo aplicaveis ao estudo do comportamento do consumidor, uma vez que as
teorias distinguem dois tipos especificos de comportamento dos individuos referentes a
percepcdo de alguém (gerente) sobre o desempenho do outro (liderado) no trabalho. As
teorias X e Y ndo apresentam condicOes de associa¢do com a situacdo de compra.

A teoria das necessidades dominantes de David McClelland (1961) aplicada ao
comportamento do consumidor demonstra que alguns produtos e servigos significam sucesso
porque os itens de consumo fornecem feedback sobre a realizacdo de metas (SOLOMON,
2008). O consumidor pode apresentar trés necessidades dominantes, tais como: associacao
(estar na companhia de outros — esportes de equipe, bares e shopping), poder (controlar o
ambiente com carros potentes, hotéis de luxo, celular, computadores, jéias) e singularidade
(afirma a identidade individual em que se pode citar como exemplo, os perfumes especificos).

A teoria de ERG de Clayton Alderfer (1969) pode explicar o porqué de um mesmo
produto ou atividade satisfazer varias necessidades simultaneamente (SOLOMON, 2008). E
também quando o preco de um produto € inacessivel para o consumidor num determinado
momento, ele opta por um produto de menor qualidade e baixo preco.

3.2 Teorias motivacionais de conteddo organizacionais

As teorias motivacionais de contetudo organizacionais localizaram-se entre 1967 e 1980 e
possuem como objeto de estudo a motivacdo do comportamento humano conforme as
necessidades do individuo dentro dos ambientes de trabalho. O quadro 2 exibe as teorias
motivacionais de contetdo organizacionais com os autores, foco, contribuicéo e critica.

Quadro 2 — Teorias motivacionais de contelido organizacionais

TEORIAS FOCO CONTRIBUICAO CRITICA
Bifatorial de | Dois fatores tipicos: Identificagdo dos fatores | Os estudos empiricos
higiene e 1.Higiénicos ou de manutencdo: de | higiénicos e motivacionais. demonstram que as
motivacdo de natureza extrinseca no trabalho e necessidades por
Herzberg, insatisfacentes, isto é, asseguram | O enriquecimento da tarefa | salérios,

Mausner e que o individuo ndo se torne | ocasiona para o individuo | reconhecimento e
Snyderman descontente. E a satisfacdo tem | novas aprendizagens, | responsabilidade
(1959) curta duragdo. capacidade de controlar os | funcionam

2. Motivacionais: de

natureza
intrinseca no trabalho, levam o
individuo a um alto desempenho e
a satisfacdo tem longa durago.
Propbe o enriquecimento das
fungBes, por meio de tarefas
complexas e desafiadoras.

préprios  resultados, tais
como agendar o seu horério
de trabalho, avaliar o seu
desempenho, evitar
desperdicio de  recursos
materiais, tempo e de seu
potencial.

semelhantemente
como motivadores e
fatores de higiene
(BOWDITCH,;
BUONO, 1997).

Fonte: Elaborado pela autora.



Quadro 2 — Teorias motivacionais de contelido organizacionais - continua¢ao

TEORIAS

FOCO

CONTRIBUICAO

CRITICA

Caracteristicas
das fungdes de
Hackman e

Oldham (1980)

Cinco caracteristicas como fontes
de motivacdo: 1. Variedade ¢é um
conjunto de tarefas néo rotineiras
que possui um grau de exigéncia
no uso de competéncias,
habilidades e conhecimentos
diversificados. 2. Identidade € o
grau em que a funcdo requer a
execucdo de um trabalho
identificavel com principio, meio
e fim, tendo um resultado visivel.
3. Significado considera o
impacto do trabalho na vida de
outras pessoas (familiares,
amigos, comunidade, dentro ou
fora de uma organizacgdo). Quanto

maior 0 impacto maior o
significado do trabalho. 4.
Autonomia é o nivel de

independéncia no planejamento e
organizacdo do trabalho. 5.
Feedback considera a quantidade
e a qualidade da informacéo sobre
0 progresso do individuo na
execucdo da tarefa e os niveis de
desempenho alcangados.

Elaboracdo de um
questionario que avalia a
satisfacdo geral no trabalho
por meio das cinco
caracteristicas chamado de
Job  Diagnostic  Survey
(JDS). Este instrumento
indica o potencial motivador
(Motivation Potencial Score
— MPS) de um individuo
com grande necessidade de
crescimento e
desenvolvimento na
organizacao.

As pesquisas demonstram
gue as caracteristicas da
fungdo influenciam o bem-
estar psicologico do
individuo e 0 seu
desempenho, principalmente
se ele  tiver maior
necessidade de crescimento
profissional.

As pesquisas S840
escassas.

Um dos problemas
do JDS sdo as
definicbes  tedricas
ambiguas e confusas,
e a inconsisténcia dos
procedimentos

estatisticos do
instrumento, por
exemplo, tipos de
relacbes da tarefa
com a motivagdo, a
percepcéo, 0S

atributos situacionais
das tarefas, as
incumbéncias
cognitivas desses
atributos que néo
foram  questionados
por outros
pesquisadores
(ROBERTS; GLICK,
1981).

Fonte: Elaborado pela autora.

Anélise das teorias motivacionais de conteldo organizacionais e suas potenciais aplicacdes
ao estudo do comportamento do consumidor

A teoria bifatorial de higiene e motivacdo de Herzberg, Mausner e Snyderman (1959)
aponta que existem dois fatores tipicos em relacdo ao ambiente da organizacdo. Essa teoria
aplicada ao comportamento do consumidor permite identificar os fatores higiénicos ou de
manutencdo de um produto (aspectos ambientais que podem causar insatisfacdo) e os fatores
motivadores para a compra do produto (aspectos do atendimento que podem causar
satisfacdo) que se refletem no comportamento do vendedor que é percebido pelo consumidor.
Para motivar uma compra, ndo basta que os fatores de insatisfacdo estejam ausentes, 0s
fatores de satisfacdo devem estar bem presentes no comportamento dos vendedores no local

de trabalho.

A teoria bifatorial também pode auxiliar na estrutura de exposicdo de um produto
dentro de estabelecimentos comerciais, na propria decoracdo, odores, posicdo fisica dos
vendedores na loja, de forma que elimine os aspectos negativos e aumente 0s positivos sobre
a compra do produto. As campanhas de marketing podem ser revistas, tais como promocaes,
publicidade, telemarketing, directmail, entre outras, que muitas vezes, na percep¢do do
consumidor séo realizadas de forma agressiva. O cuidado com os fatores higiénicos podem
evitar a insatisfacdo ou o descontentamento do consumidor, principalmente na compra de
produtos que ndo correspondam as expectativas no pds-venda, uma vez que os atributos reais
dos produtos podem diferir dos atributos imaginados. Também, as campanhas publicitarias de



um produto podem assegurar a satisfacdo do consumidor por intermédio dos fatores
motivacionais de compra acerca dos atributos do produto.

A teoria de caracteristicas das fungdes de Hackman e Oldham (1980) podera ser
adaptada para o estudo do comportamento do consumidor, no que diz respeito as campanhas
de marketing. Estas podem focar na variedade do produto (nimero de itens), identidade
(atributos do produto), significado (impacto do produto no mercado, valor simbdlico),
autonomia (fortalecimento da imagem do produto por meio de planejamento) e o feedback
(qualidade e quantidade de informacdo sobre o produto). A teoria dispde de um questionario
de avaliacdo de satisfacdo geral que pode ser adaptado para identificar a satisfacdo do
consumidor com os atributos de um produto.

Consideracdes sobre a analise das teorias motivacionais de contetdo gerais e organizacionais
e suas potenciais aplica¢des ao estudo do comportamento do consumidor

A analise das teorias motivacionais de conteldo gerais demonstra que a teoria de
Maslow serve de base para as outras teorias. As teorias de conteldo gerais focam as
necessidades individuais e os atributos do produto. As teorias X e Y de Douglas Mcgregor
(1960) ndo sao aplicaveis ao estudo do comportamento do consumidor. E as organizacionais
podem ser aplicadas as campanhas de marketing, estrutura do ambiente (local de exposicdo do
produto) e atitudes do vendedor (atendimento e motivacdo na venda) como € o caso da teoria
de Herzberg, Mausner e Snyderman (1959) e da teoria de Hackman e Oldham (1980).

4. TEORIAS MOTIVACIONAIS DE PROCESSO

As teorias motivacionais de processo estudam como a motivacdo do comportamento
humano € ativada, dirigida e mantida. Elas focam os processos cognitivos que afetam as
decisdes face ao comportamento na sociedade ou no trabalho, isto é, investigam 0s processos
de pensamento atraves dos quais as pessoas optam por uma determinada acdo ao invés de
outra (escolha de objetos, pessoas, etc.). Também se dividem em gerais e organizacionais.

4.1Teorias motivacionais de processo gerais
Essas teorias surgidas nos anos de 1965 e 1975 enfocam 0s processos cognitivos que
influenciam o comportamento geral do individuo. Segue o quadro 3 com o aporte tedrico.

Quadro 3 — Teorias motivacionais de processo gerais

TEORIAS FOCO CONTRIBUICAO CRITICA

Equidade em | A relacdo entre a contribuicdo que | A teoria explica como as | As pesquisas ndo
trabalho de o0 individuo d& ao seu trabalho e | pessoas usam de comparacdes | foram  direcionadas
motivacdo de | as recompensas que recebe, | internas e externas para | para estudos
John Stacy comparada com as recompensas | determinar os aspectos de um | longitudinais para
Adams (1965) | que os outros recebem em troca | comportamento. A teoria pode | determinar a
dos esforcos empregados. ser usada para ampliar a | dindmica e as
Uma relacdo de comparagdo | percepcdo de entender niveis | consequéncias  das
social entre investimentos e | de desempenho e satisfacdo. | comparacOes ao
ganhos. As pesquisas sobre a teoria da | longo do tempo. Elas
Sentimento de inequidade que | equidade é bem definida sobre | foram aplicadas
pode ser negativa, quando o | as reacdes das pessoas que se | apenas para
funcionério recebe menos que os | percebem como | resultados de curto
colegas de trabalho; e positiva, | subvalorizadas  por  seus | prazo (BOWDITCH,;
quando o funcionério recebe mais | esforcos  (sentimento  de | BUONO, 1997).
(STEERS; PORTER, 1987). injustica).
Fonte: Elaborado pela autora.




Quadro 3 — Teorias motivacionais de processo gerais — continuacao

TEORIAS | FOCO CONTRIBUICAO CRITICA
Modificacdo Mudanga de uma légica cognitiva | O programa de intervencdo de | A maioria dos estudos
do Comporta- | para uma ldgica comportamental, | ModCO com quatro fases do | de  modificagdo do
mento isto &, a medida que se modificao | tipo ABAB: A (periodo de | comportamento enfoca
Organizacio- | que as pessoas pensam, pode-se | base, em que 0s | comportamentos
nal (ModCQO) | prever como elas agem, e | comportamentos-alvo sd0 | organizacionais
de Fred controlar o seu comportamento. medidos); B  (intervencdo, | relativamente simples,
Luthans e Cinco principios:; identificar os | continua a medigdo); A (ndo- | por exemplo,
Robert comportamentos relacionados | intervencdo - suspende a | quantidade produzida e
Kreitner com 0s problemas de | intervencdo quando 0 | absenteismo, ao invés
(1975) desempenho; medir as | comportamento é estabilizado | dos potencialmente

frequéncias do comportamento | a um determinado nivel); B | complexos, como
identificado; analisar as | (reintroducdo da intervencdo, | qualidade de
contingéncias  antecedentes e | novamente se aplica o | desempenho e servico
consequentes na situacdo atual; | programa de intervencdo e | aos clientes. Alguns
intervir para ~ mudar  as | analisam-se os resultados ao | estudos posteriores
contingéncias  ambientais e | nivel do comportamento). sugerem que 0
avaliar se a mudanca processo de
comportamental ~ ocorreu  na modificacdo do
direcdo desejada. comportamento  pode
ser eficaz ao se lidar
com tecnologias
(BOWDITCH,;
BUONO, 1997).

Fonte: Elaborado pela autora.

Andlise das teorias motivacionais de processo gerais e suas potenciais aplicacdes ao estudo do
comportamento do consumidor

A teoria da equidade de John Stacy Adams (1965) pode explicar o comportamento do
consumidor quando a relagédo entre o valor de um produto ou servico e a recompensa provoca
um sentimento de desigualdade. Esse sentimento de desigualdade provoca a inequidade que
pode ser negativa, quando o consumidor recebe menos que 0S outros consumidores; e
positiva, quando o consumidor recebe mais. Pode-se citar como exemplo a seguinte situagéo:
um provedor de internet banda larga faz uma campanha publicitaria para aquisi¢cdo de novas
assinaturas, reduzindo em 50% a mensalidade e os consumidores antigos sentem-se
injusticados por ndo poderem aderir a campanha, renovando suas assinaturas.

A teoria de modificacdo do comportamento organizacional (ModCO) de Fred Luthans
e Robert Kreitner (1975) pode ser aplicada para a mudanca da marca e mudanca da imagem
de um produto. Por exemplo: em 1980, um produto com a origem “made in China” era
sinbnimo de baixa qualidade, baixo custo, pouca durabilidade e o produto era descartavel.
Hoje, o produto apresenta boa qualidade, alguns sdo mais caros por conta da praticidade e
possuem durabilidade. O programa de intervencdo de ModCO contempla a mudanca de marca
em quatro fases: introducdo da mudanca; retirada da marca antiga do mercado, reintroducao
da nova marca e recompensas (vantagens sobre o produto) até que o comportamento do
consumidor seja sedimentado para a compra do novo produto e aceitacdo da nova marca.

4.2 Teorias motivacionais de processo organizacionais

Essas teorias compreendidas entre 1960 a 1981 enfocam 0S processos cognitivos que
influenciam o individuo dentro de ambientes e situac6es de trabalho. O quadro 4 demonstra as
teorias com seus respectivos autores, focos e principais contribuices e criticas.



Quadro 4 — Teorias motivacionais de processo organizacionais

TEORIAS FOCO CONTRIBUICAO CRITICA
Definicdo de A vida é uma sucessdo de | A teoria explica que as | Existe uma quantidade
Objetivos de objetivos e que os mais eficazes | metas refletem as escolhas | razoavel de pesquisas
Edwin Locke e | desses objetivos sdo | das pessoas para uma | sobre a relacdo entre o
Gary Latham transformados em metas que as | relativa utilidade em favor | estabelecimento de meta
(1979) pessoas tentam alcancar por | de suas préprias | e 0 comportamento. As

intermédio das suas agdes. O
comportamento é regulado por
valores e metas.

Meta: é 0 que o individuo tenta
realizar conscientemente,
dirigindo esforgos nesse sentido.
Valor: é um padrdo ou
conviccdo pessoal fortemente
enraizado, € uma convicgdo em
algo muito importante para o
individuo, como a dignidade do
trabalho ou a honestidade.
Combinagdo de metas SMART

que significa: Specific
(especificas); Measurable
(mensuraveis); Agreed e

Attainable (acordadas e
alcancéveis); Realistic (realistas
mais dificeis) e Timed (com
prazos).

necessidades.

metas individuais
resultam em  maior
esforgo do que as metas
grupais. Faltam

pesquisas sobre metas e
participaco.

Expectativas de
Victor Vroom
(1964)

Envolve  uma  abordagem
cognitiva enfocando que o
comportamento e o desempenho
sdo consequéncias de uma
escolha consciente que
conduzird a maiores ganhos.
Pressupostos  béasicos: existe
uma correlagdo positiva entre
esforcos e desempenho; o
desempenho favoravel resultard
em uma recompensa desejavel;
a recompensa satisfara a uma
necessidade  importante; o
desejo  de  satisfazer a
necessidade € forte bastante
para fazer o valor do esforgo.

A teoria apresenta trés conceitos
principais:

Expectativa: conjunto  de
esforcos para obter resultados

de primeiro plano.
Valéncia:  valor  subjetivo
relacionado a um incentivo ou
recompensa.

Instrumentalidade: relacdo entre
0 desempenho e a recompensa.

Oferece um esquema para
se entender como a
motivacdo funciona.

As pesquisas volumosas
sobre esta teoria
identificaram que os trés
componentes  (valéncia,
instrumentalidade e

expectativa) podem ser
medidos  de maneira
confiavel e wvalida. O

modelo prediz como as
pessoas se comportardo
numa dada situacéo.

Os guestionarios
utilizados nas pesquisas
eram genericamente
pobres. Algumas
guestBes metodologicas
continuam sem solucdo
como a quantidade do
esforco despendido em
diversas tarefas
diferentes. A  teoria
pressupde que as pessoas
se comportem de
maneira racional e que

pesem todas as
alternativas  propostas,
mas as pessoas Sao

limitadas na quantidade
de informagdes que sdo
capazes de processar em
todo  momento. As
interacdes entre
expectativas, valéncia e
instrumentos sdo
complexas
(BOWDITCH; BUONO,
1997).

Fonte: Elaborado pela autora.



Quadro 4 — Teorias motivacionais de processo organizacionais - continuagao

TEORIAS FOCO CONTRIBUICAO CRITICA
Modelo das Reconhece a complexidade da | Essa teoria apresenta | A teoria se apoia no
Caracteristi- | satisfacdo e da motivacdo do | pressupostos sobre a | modelo linear
cas do individuo; da importancia as | satisfacdo no trabalho. matematico
Reforco de percepcdes do sujeito e as considerado como de
Edward recompensas e fornece muita dificil aplicagéo.
Lawler e informacdo. Revela que as pessoas
Lyman nem sempre decidem racionalmente e
Porter (1968) | contentam-se com uma alternativa

moderadora, obtendo satisfagdo. E

nem sempre dispdem de toda

informacédo necessaria para tomarem

a melhor decisdo em uma situagio. E

preciso reforcar as informagdes.
Avaliacéo O individuo é motivado por fatores | Definicdo de locus de | As pesquisas sobre a
Cognitivade | intrinsecos (controle do seu proprio | controle interno e | interacdo entre o locus
Deci (1971) comportamento) e por fatores | externo. de controle interno

extrinsecos (sem controle pessoal). (motivagdo intrinseca)

Locus de controle interno: indica a | Avaliacdo cognitiva no | e o externo (motivacdo

crenca do individuo sobre si proprio. | processo de tomada de | extrinseca) ainda ndo

Ele acredita que é ‘dono do seu | decisdo. trazem resultados

proprio destino’. claros sobre 0S

Locus de controle externo: para o processos  cognitivos

individuo  qualquer coisa que motivacionais.

aconteca na sua vida é resultado da

sorte, de outras pessoas e de eventos.

A mudanca do locus de controle

interno para controle externo pode

provocar uma reducdo da motivacdo

no individuo. As recompensas

extrinsecas podem ser percebidas

como uma forma intrusiva de

controle social que reduz a autonomia

e 0 prazer de realizar as tarefas.
Processamen- | Salienta a importancia da informacdo |[A teoria considera o | As pesquisas sobre
to Social da social e a influéncia sobre as | processo de informacgdo | processos sociais da
Informacé&o organizacOes onde a satisfagdo pode | e 0s grupos sociais. informacdo ainda séo
de Salancik e | ser um fator socialmente construido. escassas.
Pfeffer (1978) | As condig¢Bes situacionais e 0s

atributos do trabalho sdo avaliados

pelas percepgBes dos individuos,

bem como as atitudes/necessidades

de cada um slo estabelecidas e

determinadas por meio  das

informac0es obtidas pelos outros.
Modelo da Elabora um modelo enfocando que a | Escala de expectativas e | O modelo foi
Discrepancia | satisfagdo  surge quando  um | atitudes (need | inicialmente projetado
de Edward individuo recebe a recompensa em | satisfaction para identificar
Lawler (1981) | conformidade com aquilo que | questionnaire) que | discrepancias de

desejava receber. viabiliza a determinacdo | salérios. Precisa ser

do grau de ndo satisfacdo | testado em  outras

profissional

(discrepancia).

situacBes, no que se
refere & satisfacdo.

Fonte: Elaborado pela autora.



Andlise das teorias motivacionais de processo organizacionais e suas potenciais aplicagcdes ao
estudo do comportamento do consumidor

A teoria de definicdo de objetivos de Edwin Locke e Gary Latham (1979) pode
explicar o consumo de um produto ou servigo que envolve crencas e valores direcionados ao
alcance de objetivos e metas estabelecidas. Exemplo: a compra de um passeio turistico, um
curso universitario, entre outros. Para Solomon (2008): “os motivos tém direcdo e forga, sdo
orientados para uma meta...” ( p. 97). O objetivo do profissional de marketing é convencer 0s
consumidores de que a alternativa oferecida é a melhor oportunidade de chegar a uma meta.
Exemplo: usar jeans para alcancar a meta de ser aceito pelos outros por intermédio de varias
marcas famosas como Calvin Klein, Levi’s, entre outras (SOLOMON, 2008).

A teoria das expectativas de Victor Vroom (1964) pressupde que o comportamento é
impulsionado por expectativas de alcance de resultados desejaveis (incentivos positivos).
“Escolhemos um produto e ndo outro porque esperamos que essa escolha tenha mais
consequéncias positivas para n6s” (SOLOMON, 2008, p. 96). Por exemplo: consumidores do
servico de ensino a distancia despende um esforco (expectativa) que possibilita um
desempenho (valéncia, valor percebido do produto) levando ao resultado que é a obtengédo do
certificado e qualificacdo profissional (instrumentalidade). Complementando essa visao,
Ajzen (2001) afirma que a expectativa do valor surge espontaneamente das crengas sobre o
atributo do objeto. A atitude geral do consumidor € determinada pelos valores subjetivos dos
atributos do objeto em interacdo com a forca das necessidades.

A teoria de modelo das caracteristicas do reforco de Edward Lawler e Lyman Porter
(1968) pode explicar por que as vezes, a tomada de decisdo de um produto é automatica, sem
racionalidade. Segundo Ajzen (2001), a ativacdo automatica da atitude ocorre mesmo na
auséncia de uma meta explicita de fazer juizos de valor. Portanto, as informacdes sobre 0s
atributos de um produto devem ser constantemente reforgadas pelas campanhas publicitarias.

A teoria de avaliagdo cognitiva de Deci (1971) pode ser aplicada para o estudo das
decisdes de avaliacdo de um produto que sdo o resultado de processos cognitivos em que a
associacdo entre a atitude e os atributos do objeto é valorizada (AJZEN, 2001). O produto
simbdlico estd diretamente relacionado ao locus de controle interno. As campanhas
publicitarias dos atributos de um produto ativam o locus de controle externo e podem ser
percebidas pelo consumidor como agressivas e invasivas. O locus de controle interno é mais
eficiente na compra de um produto do que o externo. O individuo motivado por fatores
intrinsecos possui o controle do seu préprio comportamento.

A teoria de processamento social da informacdo de Salancik e Pfeffer (1978) pode ser
direcionada para explicar a satisfacdo dos consumidores. A satisfacdo esta relacionada as
expectativas que sdo influenciadas por uma experiéncia anterior de compra, por
recomendacdes de amigos e colegas, ou por informagdes sobre o produto. Para adquirir um
produto ou servico, 0s consumidores criam expectativas em relacéo a eles. Apds a compra ou
0 uso de um produto, o consumidor inevitavelmente compara com o desempenho real e as
expectativas serdo confirmadas ou ndao (KOTLER, 2001). Essa teoria também pode ser
aplicada para explicar a influéncia dos grupos de referéncia sobre os atributos de um produto.
As pessoas interagem com a sociedade em geral ou com grupos de referéncia para determinar
como o comportamento deve ser estruturado. Os individuos se relacionam com os objetos ou
eventos com base em seu significado simbdlico dado pela sociedade.

A teoria do modelo da discrepancia de Edward Lawler (1981) pode explicar a
percepcdo do consumidor sobre o valor pago pelo produto, apontando se este estd em



conformidade com os seus atributos, gerando a satisfacdo na compra. Essa teoria também
pode ser direcionada para a satisfacdo do consumidor. Segundo os teéricos Engel, Blackwell e
Miniard (2000, p. 545): “a satisfagdo ¢ uma avaliagdo pds-consumo, em que a alternativa
escolhida, no minimo, alcance ou mesmo exceda as expectativas”. A teoria de Edward Lawler
(1981) contempla uma escala de expectativas e atitudes (need satisfaction questionnaire).
Essa escala pode ser adaptada para determinar o grau de nédo satisfacdo do consumidor em
relacdo a um produto.

Consideragdes sobre a andlise das teorias motivacionais de processo gerais e organizacionais
e suas potenciais aplica¢fes ao estudo do comportamento do consumidor

As teorias motivacionais de processo gerais possibilitam avaliar as recompensas
conforme a aquisicdo do produto e a mudanca comportamental do consumidor em relacdo a
marca e a imagem do produto. As teorias motivacionais de processo organizacionais facilitam
entender objetivos, metas, expectativas sobre o produto, reforgo sobre a informacdo de um
produto, tomada de decisbes de avaliagdo cognitiva, influéncia dos grupos de referéncia e
satisfacdo do consumidor na aquisi¢do de um produto. Destaca-se especificamente a teoria das
expectativas de Vroom (1964) que pode ser util para avaliar as op¢cdes com as quais uma
pessoa € confrontada. A escolha de um individuo ira depender das valéncias,
instrumentalidades e expectativas envolvidas. A teoria das expectativas de Vroom (1964) e a
teoria de avaliagdo cognitiva de Deci (1971) podem ser aplicadas a determinados produtos ou
servicos, no que se refere as expectativas e tomada de decisdo por meio de processos
cognitivos.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Uma das questdes envolvidas na apresentacdo de uma diversidade de teorias e
modelos motivacionais € identificar qual dos arcaboucos tedricos conceituais € mais
apropriado para ao estudo do comportamento do consumidor. Pode ser que a melhor maneira
de se proceder seja considerar os aspectos de cada teoria, ao invés de interpreta-la como
regras universais que expliquem exatamente o comportamento do consumidor. E evidente que
determinadas teorias sdo mais adequadas para certos tipos de previsdes e entendimento.

O objetivo do estudo visou identificar as teorias motivacionais que podem apresentar
poder explicativo e ser aplicadas ao estudo do comportamento do consumidor. As teorias
motivacionais de contelido e de processo descritas podem ser aplicadas ao comportamento do
consumidor, exceto as teorias X e Y de Mcgregor (1960). Foi observado durante a analise que
0s pressupostos tedricos de determinadas teorias, tais como Murray (1938), Maslow (1943),
McClelland (1961) e Vroom (1964) ja se encontravam mencionados no arcabouco teodrico do
comportamento do consumidor sem uma referéncia explicita a teoria original, talvez porque
foram adaptados.

Segundo Solomon (2008) a aplicacdo quase que exclusiva da teoria da hierarquia de
Maslow “pelos profissionais de marketing tem sido um pouco simplista” porque um mesmo
produto pode satisfazer inameras necessidades diferentes (p.100). Outra critica é que a teoria
de Maslow ¢ limitada pela cultura. A hierarquia pode ser restrita a cultura ocidental. Muitas
culturas asiaticas valorizam as necessidades de afiliacdo e pertencimento do que as
necessidades fisiologicas como estrutura de base, contrariando as ideias de Maslow (1943).
N&o se pode desprestigiar a teoria de Maslow, ela se aplica amplamente no marketing porque
considera as necessidades do consumidor na sua tomada de decisdo de compra. Porém, a
hierarquia de Maslow pode ser aplicada ou ndo em determinados estudos, uma vez que



existem diferentes situagcdes de consumo, diferentes prioridades de necessidades e estagios de
vida do consumidor que seriam mais bem trabalhados se os profissionais de marketing
conhecessem com profundidade outras teorias motivacionais que possibilitassem poder
explicativo.

As teorias motivacionais, principalmente de processos gerais e as organizacionais sao
pouco utilizadas no comportamento do consumidor e podem contribuir para responder
questBes direcionadas as recompensas, mudanca comportamental do consumidor em relacdo a
imagem do produto e a marca, objetivos, metas, expectativas sobre o produto, reforgo sobre a
informacdo de um produto, tomada de decisdes de avaliagdo cognitiva, influéncia dos grupos
de referéncia, satisfacdo do consumidor na aquisicdo de um produto e processamento de
informacdo social, entre outras questdes que necessitarem de respostas mais adequadas no
estudo do comportamento do consumidor.

Uma maior utilizacdo de uma teoria (Maslow) néo significa necessariamente que ela
possua maior poder explicativo sobre o entendimento do comportamento do consumidor. O
comportamento direcionado para determinados produtos ou servigos pode ser potencialmente
explicado pelas teorias das expectativas de Vroom (1964) e de avaliacdo cognitiva de Deci
(1971), no que se refere as expectativas e tomada de decisdo por intermédio de processos
cognitivos. Em conclusdo, o presente ensaio possibilitou esclarecimentos sobre as teorias
motivacionais e poderd contribuir para a elaboracdo de novos modelos e instrumentos de
analise do comportamento do consumidor.
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