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REVISITANDO O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR:
POR UM MODELO AMPLIADO

Objetivo do estudo
Esse é um artigo conceitual e teve como objetivo geral propor a ampliacdo do Modelo de Deciséo de
Comprado Consumidor, especificamente, a primeira etapa do processo.

Relevancia/originalidade

A comunicacdo das neurociéncias com os estudos do consumidor permitiu ao autor desse artigo
identificar uma brecha na literatura que, uma vez preenchida, oferecera aos pesquisadores da area,
novas perspectivas nos estudos do individuo como consumidor.

M etodologia/abor dagem

Por ser um artigo conceitual, nos moldes de Hollebeek et al. (2024), a metodologia envolveu andlise
tedrica, revisdo bibliogréfica e discussdo critica de conceitos, com vista a propor um modelo
conceitual e sua adogdo pel os pesquisadores da &rea de comportamento do consumidor.

Principaisresultados

Os principais resultados foram o cumprimento dos objetivos especificos desse artigo, a saber:
apresentar um modelo conceitual, apresentar proposi¢des para suporte e justificativa do modelo
conceitual, discutir asimplicagdes das andlises efetuadas e possibilidades de futuras pesquisas.

Contribuictes tedricas/metodol 6gicas

Demonstrar que 0 uso das variaveis (dimensdes) problema, necessidade e desgjo, na primeira etapa do
processo decisorio do consumidor, como sindnimos, quando na realidade nédo sdo, justifica sua
ampliacdo e oferece novas perspectivas metodol dgicas para estudar o assunto aqui abordado.

Contribuicbes sociaig/para a gestéo

O conhecimento do cidaddo a respeito da dimensdo que dispara seu reconhecimento de consumo trara
beneficios financeiros, psicolégicos e fisicos Em posse desses conhecimentos, profissionais de
marketing poder&o ajustar suas estratégicas de maneira a customizar seu processo de atendimento de
seus publicos-avo

Palavr as-chave: Consumidor, Dimensdes, Processo decisorio, Modelo
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REVISTING THE CONSUMER PURCHASE DECISON PROCESS TOWARDSAN
EXPANDED MODEL

Study purpose
This conceptual article aimed to propose an expansion of the Consumer Purchase Decision Model,
specifically the first stage of the process.

Relevance/ originality

The connection between neuroscience and consumer studies allowed the author of this article to
identify a gap in the literature that, once filled, will offer researchers in the field new perspectives on
the study of the individual as a consumer.

Methodology / approach

As a conceptual article, along the lines of Hollebeek et al. (2024), the methodology involved
theoretical analysis, literature review, and a critical discussion of concepts, aiming to propose a
conceptual model and its adoption by researchersin the field of consumer behavior.

Main results

The main results achieved the specific objectives of this article: to present a conceptual model, present
propositions to support and justify the conceptual model, and discuss the implications of the analyses
performed and possibilities for future research.

Theoretical / methodological contributions

Demonstrating that using the variables (dimensions) problem, need, and desire as synonymsin the first
stage of the consumer decision-making process, when in fact they are not, justifies its expansion and
offers new methodol ogical perspectives for studying the topic addressed here.

Social / management contributions

Citizens' understanding of the dimension that triggers their consumer recognition will bring financial,
psychological, and physical benefits. Armed with this knowledge, marketing professionals can adjust
their strategies to customize their customer service processes for their target audiences.

Keywords: Consumer, Dimensions, Decision-making process, Model
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REVISITANDO O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR:
POR UM MODELO AMPLIADO

1. Introducdo

Entender o comportamento do individuo em seu papel como consumidor demanda, do
pesquisador das areas que o estudam, valioso esforco, pois é necessario que se abstraia de seus
prejulgamentos e interprete as a¢fes do outro.

Contudo, o idealismo transcendental, da teoria filosofica proposta por Immanuel Kant,
em sua obra Critica da Razdo Pura de 1881, em linhas gerais, lembra que, ndo se pode conhecer
as coisas em sua esséncia, pois todas as representacdes, de todas as coisas exteriores, estdo
naturalmente no individuo e sendo assim, subordina-se ao seu sentido interno,
consequentemente, a sua forma e condicédo (Kant, 1881).

O pesquisador estd diante dessa teoria e é de seu conhecimento que abstrair-se
totalmente de seus prejulgamentos é algo impossivel, mas ele buscara manter o minimo possivel
dessa incidéncia.

Os modelos de tomada de decisdo de compra do individuo como consumidor foram
elaborados, em principio, com base nos trabalhos de Nicosia (1966), Engel, Kollat & Blackwell
(1968) e Howard & Sheth (1969). Por serem os primeiros modelos propostos sdo ricos em
detalhes e guardam certa complexidade. Com o tempo, autores como Mowen & Minor (2003,
p. 192), Schiffman & Wisenblit (2019, p. 375), Solomon (2020, p. 341) apresentaram em seus
trabalhos modelos do tipo fluxograma, que permitem analisar suas etapas individualmente.

A citacdo de Kant (1881) foi proposital, pois assim como 0s autores pioneiros na
elaboracdo de modelos decisdo de compra estiveram diante da teoria do idealismo
transcendental, o autor desse artigo também esteve, quando o desenvolveu.

Isto foi dito, pois o presente artigo teve o objetivo de revisitar o contetdo referente ao
processo de decisdo de compra do individuo como consumidor e seu autor prop6s estender a
primeira etapa do processo, aqui denominada de “Reconhecimento de Consumo”.

A extensdo aqui proposta envolveu a reinterpretacdo da primeira etapa do modelo
decisério que, comumente, na literatura é denominado de: reconhecimento do problema (Hoyer,
Maclnnis, Peters, 2018, p. 185; Solomon, 2020, p. 341), reconhecimento da necessidade (Babin,
Harris, & Murray, 2017, p. 231; Schiffman & Wisenblit, 2019, p. 375) ou reconhecimento do
desejo (Mothersbaug, & Hawkins, 2016, p. 499 e 502; Solomon, 2020, p. 361), embora ndo
muito citado, mas frequentemente utilizado como sindnimo de necessidade.

Desta forma, os objetivos especificos foram: propor um modelo conceitual; apresentar
proposicOes que dessem suporte ao modelo conceitual; apontar as principais implicacfes das
analises realizadas e possibilidades de futuras pesquisas.

A pergunta de partida proposta para este artigo foi: O modelo conceitual e as hipoteses
aqui apresentados, justificam a ampliacdo da primeira etapa do processo de decisédo de compra
do individuo como consumidor, consequentemente, do modelo como um todo?
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E importante esclarecer que, o conteido aqui apresentado, se enquadra na categoria de
artigo conceitual, conforme definido por Yadav (2010, p.2), quando afirma que: “Um artigo
conceitual é definido como aguele que se concentra principalmente em teorias e ndo apresenta
dados e/ou analises com o proposito de testar teorias”. E Hollebeek et al. (2024, p. 2397),
complementa: “Trabalhos académicos conceituais que abrangem concepcBes puramente
baseadas no pensamento e desprovidas de dados podem moldar profundamente o campo.

Portanto, a proposta aqui delineada néo teve a intencdo de mudar o campo de estudos
do comportamento do consumidor em profundidade, mas pretendeu contribuir, no sentido de
refinar a literatura nessa area, por desmembrar a primeira etapa do processo de decisdo de
compra do individuo como consumidor.

2. Referencial Teérico

Nesse item foram apresentados os principais autores que contribuiram, por meio de seus
trabalhos, para o desenvolvimento do tema referente a tomada de decisdo (ou processo
decisorio).

2.1 Tomada de Decisao

Ap0s perceber a necessidade de locomocéo para lugares mais apropriados a moradia e
o0 plantio de subsisténcia, o ser humano aprendeu a lidar com as intempéries da natureza,
retornando ao seu estado inicial de fixacdo na terra, desta vez, em regides que apresentassem
melhores condicdes de vida, o que Ihe permitiu aprender e desenvolver a agricultura (Feldens,
2018).

Do periodo acima citado até o periodo atual, seculo XXI, 0 homem passou por diversas
fases e todas elas demandaram tomadas de deciséo, certamente, nem todas apropriadas ao
momento, mas necessarias a sobrevivéncia. Infere-se dessa situacdo que os individuos passam
a maior parte de seu tempo tomando decisdes (Solomon, 2020).

Gomes e Gomes (2019) definem a palavra decisdo como “parar de cortar” ou “deixar
fluir”. Os autores também afirmam que sempre que se estd diante de uma situagdo com mais de
uma alternativa, uma decisao precisa ser tomada, ou seja, ndo se deve interromper ou evitar o
fluxo do processo.

Com a finalidade de evitar redundancias na defini¢do de tomada de deciséo foi utilizado
o trabalho de Koziol-Nadolna e Beyer (2021, p. 2377) no qual as autoras realizaram consistente
revisao de literatura a respeito do tema, por meio de raciocinio indutivo e dedutivo, e definiram
um modelo de processo de tomada de decisdo com as etapas a seguir: “Etapa 1: Identificar o
problema ou objetivo”; “Etapa 2: Reunir informacdes e recursos relevantes”; “Etapa 3:
identificar as alternativas”; “Etapa 4: Tomar medidas e implementar a decisdo”; “Etapa 5:
Revisar a deciséo e avaliar os resultados”.

Em relacdo a tomada de decisdo, Chester I. Barnard foi um dos primeiros tedricos a
estudar o tema com profundidade no contexto organizacional, considerando as funcdes dos
executivos. O conteldo a esse respeito pode ser consultado em seu livro de 1938: The Functions
of the Executive.

Outro expoente no assunto foi Herbert Simon, considerado figura chave nos estudos do
tema: tomada de decisdo. Em seu livro de 1947, intitulado Administrative Behavior: A Study of
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Decision-Making Process in Administrative Organization, delineia como as decisfes séo
tomadas, mas como Barnard (1938), no contexto organizacional.

Fazendo certa convergéncia a respeito da preocupacdo referente a tomada de decisdo
organizacional para a individual, Ward Edwards propds, em seu artigo de 1954, revisar a
literatura tedrica desse tema, por meio de cinco secOes: 1) teoria das escolhas sem riscos; 2)
aplicacdo dessa teoria para a economia do bem-estar; 3) teoria das escolhas arriscadas; 4) a
transitividade na teoria da decisao e; 4) teoria dos jogos e das funcGes de decisdo estatistica.

Na mesma linha de conduta de Edwards (1954), Robert Ferber e Hugh G. Wales (1958)
editaram o livro Motivation and Marketing Behavior. O livro apresenta quatro partes, nas quais
varios autores contribuem com seus capitulos cujo tema central é a motivagdo, comportamento
em marketing e as técnicas de pesquisa na area.

Os autores, até aqui citados como pioneiros, cujos trabalhos focaram a tomada de
decisdo tiverem, inicialmente, como exemplos os individuos dentro das organizagdes (€
possivel excetuar Edwards (1954), pois sua exposi¢do considerou as ideias de Bentham (1781)).
Certamente, esses individuos, comumente 0s responsaveis pelas tomadas decisfes, estavam
imbuidos de informacdes oriundas de subordinados das diversas areas de sua competéncia
(informacdes internas) e de andlises do mercado no qual sua empresa estava inserida
(informagdes externas).

Desta forma, é possivel afirmar que ndo se trata da decis@o de um dnico individuo, mas
sim, uma decisdo compartilhada. Essa observagdo ndo isenta, absolutamente, o tomador de
decisdo, pois “quem aperta o botdo ¢ quem dispara o foguete”, apenas para usar uma metafora
que quer dizer: o responsavel pela tomada de decisdo € também responsavel pelos resultados
advindos de sua acdo. Certamente que, se esse assunto fosse aprofundado o caminho a seguir
seria 0 estudo do lider como tomador de deciséo, o que divergiria da proposta do presente artigo.

No entanto, oriundo desse contexto surge na década de 1950 o campo de estudos
denominado de economia comportamental que foi consolidado na década de 1970, com o
trabalho Khaneman e Tversky (1979) desafiando os modelos econdmicos tradicionais.

Outro autor de destaque na area € Richard Thaler. Segundo o autor a economia
comportamental “Nao se trata de outra disciplina: ainda ¢ economia, mas economia feita com
fortes contribui¢des de boa psicologia e de outras ciéncias sociais” (2015, p.20).

Witynski (2025, s./p.), definindo esse campo do conhecimento afirma que: “Economia
comportamental combina elementos da economia e da psicologia para compreender como e por
que as pessoas se comportam da maneira que agem no mundo real”.

O conceito de racionalidade limitada de Simon (1947), aponta para aspectos importantes
no estudo do individuo como consumidor. Segundo o autor, a capacidade humana de tomar
decisdes racionais € limitada por fatores, tais como: informacdes incompletas, capacidade
cognitiva restrita e tempo limitado para as tomadas de deciséo.

A racionalidade limitada (Simon, 1947) e a racionalidade instrumental (Horkheimer &
Adorno, 1947) cujo foco é alcancar os objetivos de maneira mais eficiente, por meios mais
adequados, se complementam, mas ndo sdo sinbnimos em suas propostas. Por outro lado, essa
Gltima, com frequéncia, e contrastada com a racionalidade substantiva (Weber, 1922), cujas
bases para escolhas entre alternativas residem sobre principios éticos, morais ou religiosos.
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Assim, a tomada de decisdo tem suas raizes nas experiéncias profissionais de Chester I.
Barnard em empresas como a American Telephone and Telegraph Company (atual AT&T) e
New Jersey Bell Telephone Company e em seu livro The Functions of the Executive, de 1938.
Recebe a relevante contribuicdo de Simon (1947), por meio da racionalidade limitada, de Weber
(1922), com a racionalidade substantiva. Considerada uma disciplina, embora de acordo com
Thaler (2015) ainda é economia, recebeu contribuicdes de varios autores com o titulo de
Economia Comportamental, consolidada por Khaneman e Tversky (1979). Seja como for, esse
campo de conhecimento sorveu contetdo de ciéncias como a economia, a psicologia, a
sociologia e a filosofia.

Diante das contribuic@es férteis e robustas dos autores aqui abordados restou apresentar
as etapas da tomada de decis&o.

Embora, comumente, Chester I. Barnard é apontado na literatura como um dos primeiros
teoricos a estudar a tomada de decisdo com profundidade faz-se necessario mencionar o
trabalho de John Dewey de 1910 em seu livro How we think, em que o autor apresentou as
etapas do processo decisorio. A figura 1 apresenta um resumo da proposta de Dewey (1910, p.
72).

Figura 1

Etapas da Tomada de Deciséo Propostas por Dewey (1910)

1%) Dificuldade Sentida

2%) Localizacdo e Definicdo da Dificuldade

3%) Sugestdo de Possivel Solucéo

4%) Desenvolvimento por raciocinio dos suportes da sugestao

5%) Observacao e experimento: aceitagdo ou rejeicao

Nota. Adaptada de Dewey (1910, p. 72).

Embora ndo tenham sido utilizados no trabalho de Dewey (1910), a utilizacdo de
modelos, como o da Figura 1, representam simplificacdes da realidade de um fenémeno da vida
real (Robbins & Judge, 2020), comumente encontrados nos livros que discutem o tema
comportamento do consumidor.

O valor dos modelos reside na sintese que eles apresentam de determinados fenémenos
como, por exemplo, o processo de tomada de decisdo do individuo como consumidor. Outro
valor, que pode ser atribuido aos modelos, é a possibilidade de desdobramento de suas etapas
permitindo o aprofundamento de qualquer uma delas, mas com a devida atencdo por parte do
pesquisador, para que ndo perca a linearidade e objetivo que o modelo revela em sua totalidade
(Marconi & Lakatos, 2017).
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A titulo de comparacdo, 0 modelo da Figura 2, proposto por Stankevish (2017, p.10),
apresenta as etapas percorridas pelo individuo como consumidor em seu processo de compra.
Os modelos de Processo de Decisdo de Compra — PDC podem variar em seu numero de etapas,
mas considerando que o foco do presente artigo € na primeira, 0 modelo apresentado é valido.

Figura 2
Modelo PDC Apresentado por Stankevish (2017)

1%) Reconhecimento da Necessidade (ou Problema)

2%) Busca de Informacdes

3%) Avaliacdo das Alternativas

42) Decisdo de Compra

5%) P6s-Compra

Nota. Adaptada de Stankevish (2017, p. 10).

Portanto, esse subitem teve por finalidade apresentar os principais autores que
abordaram em seus trabalhos a tomada de decisdo (ou processo decisério) e para ampliar a
discusséo a esse respeito fica a sugestdo da leitura do artigo de Bethlem (1987), que apresenta
mais autores que empreenderam no assunto.

2.2 A Tomada de Decisao do Individuo como Consumidor

Andreis (2020, p. 288) afirma que: “O processo de tomada decisdo, portanto, consiste
em escolher entre a¢des alternativas, as quais correspondem um resultado”.

Esse ato de escolha pode ser direcionado para questdes organizacionais, mas também
para questfes pessoais do individuo no papel de consumidor e para melhor compreensdo desse
processo deve ser desdobrado em etapas, as quais podem ser estudadas individualmente
(Mothersbaugh, Kleiser & Hawkins, 2024).

Porém, antes, do desdobramento do PDC serad apresentado um breve historico dos
modelos utilizados pelos pioneiros do campo de estudos do comportamento do consumidor
cujas origens aponta para essa area como uma das doze escolas do marketing (Sheth, Gardner,
& Garrett, 1988) e, ao longo das décadas, ganhou contetdo tornando-se um campo robusto,
com um objeto de estudos bem circunscrito em que sua pergunta de partida propde responder:
Como e porque os individuos compram, consomem e descartam produtos? (produto aqui
definido amplamente, de acordo com Kotler, Armstrong et al. (2020).

Solomon e Russell (2024, p. 25) definem comportamento do consumidor como sendo
“. .. 0 estudo do processo envolvido quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou descartam produtos, servicos ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos e para
definir e expressar suas identidades”.
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Loureiro (2020) efetuou relevante revisdo de literatura a respeito dos pioneiros em
estudos do comportamento do consumidor que utilizaram modelos para explicar o PDC. Esses
modelos representam um ato de compra e a analise de suas etapas compdem o arcabouco dessa
area de conhecimento, que tem como objeto de estudo o individuo como consumidor.

Por questdo de espaco no presente artigo serdo mencionados apenas 0s nomes dos
autores(es), titulo do livro, ano de publicagdo e pagina onde se encontra 0 modelo. Para
conhecer cada um dos modelos citados, consultar Loureiro (2020, capitulo 2, subitem 2.3). A
Tabela 1 apresenta os autores e ano de publicagéo.

Tabela 1

Pioneiros na Elaboracéo de Modelos de Processo de Decisdo de Compra

Autores(as) Titulo Ano de Publicacdo / Pagina
Nicosia, Francesco M. Consumer decision processes: marketing and
advertising implications (1966, p. 156).
Engel, J. F., Kollat, D. T., & Blackwell, Roger D. Comportamento do consumidor (1968, p. 53).
Howard, John A., & Sheth Jagdish N. The theory of buyer behavior (1969, p. 30).

Nota. Elaborada pelo autor com base na revisao bibliogréfica (2025).

Certamente, os modelos citados na Tabela 1 s&o importantes para a compreensdo do
processo de tomada de decisdo de compra, porém ao longo das décadas ocorreram
simplificacdes em sua estrutura, conforme apresentado, por exemplo, em: Noel (2009, p. 135),
Stankevish (2017, p. 10) e Solomon (2020, p. 341). Embora, por vezes, variando em numero
de etapas de um autor para outro, 0 modelo ¢ do tipo fluxograma e se ajusta a necessidade da
proposta do presente artigo, pois seu foco reside em sua primeira etapa.

Feitas essas observacgdes referentes aos modelos PDC, o foco agora é o processo de
tomada de decisdo do individuo como consumidor, discorrendo a respeito da primeira etapa,
que contém uma brecha no que tange ao “gatilho” que dispara o desconforto do individuo
quando percebe seu reconhecimento de consumo.

Nesse sentido, Blackwell, Miniard, & Engel (2005) afirmam que o gatilho serd
disparado quando houver um determinado grau de discrepancia entre o estado atual e o estado
desejado pelo individuo. Segundo os autores, para que o individuo inicie o processo decisorio,
a discrepancia devera estar acima ou exatamente na propor¢cdo minima, se isso ndo ocorrer nao
haverd o processo decisorio. Quanto ao modo de mensurar essas condi¢des, 0s autores ndo
explicaram. No entanto para 0s objetivos dessa pesquisa 0 ponto é o “gatilho”, que seu autor
sustenta que sdo trés: problema, necessidade e desejo.

Loureiro (2020), Loureiro e Serralvo (2020 e 2023) demonstraram que as variaveis,
problema, necessidade e desejo, ndo sdo sindnimos, e as propuseram como dimensfes da
primeira etapa do processo decisorio do consumidor.

Sendo as variaveis citadas anteriormente “gatilhos”, duas questdes surgem: 1%) Quem
dispara esses gatilhos? 2%) Como saber se o individuo estara diante de um problema, uma
necessidade, um desejo ou a mescla dessas condi¢fes?
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No caso da primeira questdo Blackwell et al. (2005) afirmam ser o grau de discrepancia,
mas como ja mencionado, ndo explicam como mensurar essas condi¢oes.

Por outro lado, se forem utilizadas as dimensdes conforme Loureiro (2020) e Loureiro
& Serralvo (2020 e 2023), a resposta passa por duas condi¢des do individuo: seu processo de
aprendizagem e sua memoria.

Definindo esses termos, Kandel et al. (2021, p. 1291) afirmam que a aprendizagem é a
“. .. mudanga no comportamento que resulta da aquisicao de conhecimento a respeito do mundo
...” e memoria refere-se “. . . ao processo pelo qual esse conhecimento [a respeito do mundo]
é codificado, armazenado e mais tarde recuperado.

Concluindo a resposta da primeira questdo, o individuo com consumidor devera
aprender a distinguir as dimensfes da primeira etapa, aqui propostas, isto é: problema,
necessidade e desejo. Para isso, a codificagdo, armazenamento e recuperacdo de memorias é
fundamental e esse processo pode ser aprendido.

A resposta para a segunda pergunta também passa pelo processo de aprendizagem e
memoria. No entanto, os achados da pesquisa desenvolvida por Loureiro & Serralvo (2023)
apontou que o individuo ndo consegue distinguir entre as dimensdes da primeira etapa. Reside
nesse achado, portanto, uma brecha para acGes por parte de pesquisadores, profissionais de
marketing e sociedade. O primeiro, por aprofundar os estudos a esse respeito e propor
estratégias para habilitar o individuo a distinguir essas dimensdes; o segundo, por meio de
estratégias de mercado e pecas publicitérias direcionar suas ofertas; o terceiro, por criar a¢cdes
e utilizar 6rgaos de defesa do consumidor, entre outras, no sentido de esclarecer a sociedade,
evitar e punir abusos e os trés podem contribuir para as questoes ambientais.

Consultando a Figura 2 é possivel verificar que a primeira etapa € denominada de
“Reconhecimento do Problema/Necessidade”, nesse artigo adotou-se 0 nome Reconhecimento
de Consumo. A préxima etapa é denominada de busca de informagdes. Alguns modelos se
referem a essa etapa como busca de informacdes internas, ou seja, aquelas em poder do
individuo e uma terceira etapa como busca de informaces externas, de maneira geral, fontes
secundarias (Hawkins, Mothersbaugh, & Best, 2007, p. 291).

Uma vez reconhecido o consumo o individuo ira, primeiramente, buscar informacdes
de sua experiéncia e memarias com o produto, mas caso se trate de um produto de especialidade
(Kotler, & Armstrong, 2020) devera recorrer a outras fontes que néo a interna.

Em qualquer uma das situagdes, se o individuo conseguir delinear seu reconhecimento
de consumo, apropriadamente (Loureiro, 2020), entre as dimensdes, problema, necessidade ou
desejo, ele evitara decepcbes na compra e possivel dissonancia cognitiva.

Busca de alternativas, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e avalia¢do pds-
compra sdo as proximas etapas do processo decisorio (Peter & Donnelly, 2013), mas o
cumprimento delas serdo em funcdo do que aconteceu na primeira.

No proximo item serd apresentado o modelo conceitual que ira contribuir com mais
informacdes referentes a proposta desse trabalho.

3. Modelo Conceitual

Nesse item sera apresentado o Modelo Conceitual com foco na primeira etapa, pois foi
essa que recebeu a extensdo proposta nesse artigo.
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Figura 3

Processo Decisério do Consumidor Estendido

Reconhecimento
do/da

! v v

Problema Necessidade Desejo

l |

\4

Busca de
informacdes
internas /
externas

v

Avaliacdo das
Alternativas

v

Decisdo de
Compra

Nota: Elaborada pelo autor (2025).
3.1 Reconhecimento de Consumo: o problema como sua dimenséo

Noel (2009, p.136) afirma que: “Ha dois tipos distintos de reconhecimento do problema:
0 primeiro € o reconhecimento da necessidade... O segundo tipo é o reconhecimento da
oportunidade”.

Schiffman e Wisenblit (2019, p. 376), definindo a primeira etapa do processo de
decisoério do consumidor afirmam que: “O reconhecimento da necessidade ocorre quando o
consumidor se depara com um problema”.

(13

Solomon (2020, p.326), definindo o reconhecimento do problema afirma que:
ocorre quando experimentamos uma diferenca significativa entre nosso estado atual e algum
estado que desejamos”.

Grewal et al. (2021, p. 129), definindo reconhecimento da necessidade afirmam que: “O
processo de decisdo do consumidor comeca quando ele reconhece que tem uma necessidade
ndo satisfeita e gostaria de passar de seu estado atual de necessidade para um estado diferente
e desejado”.

Nessas definicbes € possivel identificar a mistura feita com os termos necessidade,
problema e desejo. Seria correto afirmar que todas as vezes que o individuo sente um
desconforto, o motivo é um problema? Mas, o que € um problema?
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Para a primeira questdo a resposta é ndo. De maneira intuitiva é possivel ratificar essa
resposta: o individuo pode sentir o desconforto pelo fato de que deseja comer uma fatia de bolo,
como sobremesa ap6s o0 almogo (necessidade), mas ndo aquele que ele fez, mas de uma
determinada docaria, pois la ele encontrara o tipo de bolo desejado.

No exemplo acima, a situagdo seria um problema, apenas se ele ndo tivesse recursos
financeiros apropriados para comprar a fatia do bolo, pois estaria, conforme Dewey (1939),
numa situacdo indeterminada a qual se tornaria problematica. Segundo o autor: “Um problema
representa a transformacdo parcial por meio da investigacdo de uma situacdo problematica
dentro de uma situagdo determinada” (p. 108).

Problema pode ser definido como aquele que se refere a questdes formuladas em
linguagem matemaética ou mesmo analisadas, por meio de métodos matematicos apresentando,
uma solucdo, diversas solugdes ou problemas que permanecem em aberto, isto &, sem solugédo
(Polya, 2004).

Na visdo metodoldgica, considerada na elaboracdo de trabalhos académicos (trabalho
de conclusdo de curso, dissertacdo e tese), problema é definido como “... uma questdo que
envolve intrinsecamente uma dificuldade tedrica ou prética, para a qual uma solucéo deve ser
encontrada” (Cervo, et al., 2007, p. 75).

Por fim, balizado no trabalho de Loureiro e Serralvo (2020, p. 10), problema é uma:
“Situagdo indeterminada que apresenta algo observavel fora da norma (anomalia, fatos nao
verificados, areas desconhecidas ou evidéncia conflitante), que pode ser transformada por meio
da investigacéo resultando em solugdes”.

3.2 Reconhecimento de Consumo: a necessidade como sua dimensao

Conforme comentado no item anterior ha uma mistura das dimensdes problema,
necessidade e desejo. Mais duas citacdes serdo apresentadas a seguir, apenas para ratificar essa
observacao, pois assim como ocorre no caso da dimensdo problema, ocorre com a dimensao
necessidade.

Mowen e Minor (2003, p. 192), quando estdo comentando a primeira etapa do processo
decisorio do consumidor afirmam que, nessa etapa, (reconhecimento do problema) “. . . os
consumidores percebem que existe uma necessidade”.

Kumra (2007, p.285), explicando a primeira etapa afirma que: “O processo de tomada
de decisdo ¢ disparado pelo reconhecimento da necessidade”. Contudo, quando ele define
necessidade diz: “A necessidade ¢ identifica pelo consumidor quando ele enfrenta um problema
relacionado ao consumo”.

Iniciando por Maslow (1954), as necessidades humanas obedecem, de certa forma, a
uma hierarquia, chamando-a de hierarquia dos motivos humanos: fisiologicas, seguranca,
sociais (pertencimento), estima e realizagdo pessoal.

Definindo necessidade, Murray (1938, p. 54), afirma que: ““. . . € um processo hipotético
cuja ocorréncia é imaginada com o propoésito de explicar certos fatos objetivos e subjetivos. Ele
propds dividir a necessidade em duas partes: a) necessidades primarias, consideradas
viscerogénicas, originarias das visceras, 6rgaos internos de um individuo. b) necessidades
secundarias, consideradas psicogénicas, referente a psicogénese (p. 80-83).
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Ryan (1995), quando trata do termo necessidade faz referéncia a nutrientes ou condigdes
essenciais para a integridade e crescimento da “entidade”, ou seja, aquilo que constitui a
existéncia de algo, pois o0 autor cita 0 exemplo de uma planta que necessita de luz do sol e 4&gua
para crescer, da mesma forma, uma pessoa, como uma entidade bioldgica, necessita de agua,
comida e abrigo para prosperar.

Analisando as definigdes de necessidade até aqui propostas é possivel verificar que as
definicdes envolvendo o processo decisério, necessidade e problema sdo tratados como
sinbnimos, pois um problema resulta da percepcéo de uma necessidade (Mowen e Minor, 2003,
p. 192) e a necessidade € o enfrentamento de um problema (Kumra, 2007, p.285), o que dificulta
estabelecer quais memdrias o individuo como consumidor esta recuperando para a solucéo do
dilema causado pelo desequilibrio entre seu estado atual e o almejado.

Por outro lado, quando se analisa as defini¢cGes de cunho psicoldgico fica evidente que
as origens estdo no conteudo bioldgico do individuo (Brandédo, 2004), recorrendo ao ponto de
vista das neurociéncias (Bear et al., 2017), as origens das necessidades estdo no encéfalo do
individuo.

Essas observacdes ndo sdo deméritas para os autores que utilizaram as dimensdes do
reconhecimento de consumo como sindnimas, mas a ratificacdo do autor quando aponta uma
brecha nos estudos do comportamento do consumidor, com vistas a contribuir para esse campo
de conhecimento, considerando que o campo das neurociéncias e das tecnologias permeiam o
mundo e, consequentemente, seus cidaddos. Assim, refinar os estudos contribui para evitar
vieses, que podem se tornar exponenciais e dificeis de serem revertidos (Loureiro e Serralvo,
2020).

Portanto, para estabelecer uma definicdo de necessidade recorreu-se ao trabalho de
Loureiro e Serralvo (2020, p. 10): “Condig¢ao interna de insatisfagcdo do individuo pela falta de
algo necessario para seu bem-estar que o leva a uma agédo de consumo que tornara essa condicédo
atendida”.

3.3 Reconhecimento de Consumo: o desejo como sua dimensao

Maslow (1954) sustenta que os desejos sdo meios para um fim, e ndo um fim e si mesmo.
O autor afirma que os individuos querem dinheiro, pois assim podem comprar um carro, mas
que, por outro lado, os individuos querem um carro porque seu vizinho possui um, isto é, ndo
querem se sentir inferiores a eles mantendo, portanto, sua autoestima, consequentemente, sendo
amado e respeitado pelos outros.

Marks (2017, p.11) aborda tipos de desejos e cita alguns deles: “desejo sexual, desejo
de auto respeito, desejo inconsciente, desejo competitivo, desejo de ordem superior, desejo de
fazer alguma coisa e desejo que tem como fim o prazer ou prazer acreditado (Believed desire)”.

Analisando as abordagens, Marks (2017) analisa 0 desejo por meio de tipologias,
enguanto que Maslow (1954) o interpreta como uma etapa que antecede o real objetivo do
individuo e sendo uma variavel latente (Field, 2024), assim como as outras duas, ndo pode ser
diretamente mensurada.

Mais uma vez, a atencdo dada, neste artigo, ao fato de ser uma variavel latente esta
diretamente ligada a recuperacdo de memorias, pois envolvem vestigios de informacdes e
sugestdes de informages. A primeira diz respeito as varidveis que foram codificadas, a segunda
reflete as variaveis recuperadas. Assim, abordar o assunto, recuperacao de memoria, demanda
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considerar que codificacdo e recuperagdo € um processo interativo (Tulving, 1983; Brown &
Craik, 2000; King, 2023).

Hobbes (1983) considera que, o esfor¢o quando direcionado a algo que o causa, chama-
se desejo, entdo, € possivel dizer que, quando o individuo deseja, por exemplo, ter recursos
financeiros (meio) para comprar uma casa (fim) devera direcionar seus esforgos com vistas a
aquisicdo da casa (algo) que é seu objetivo final.

O desejo, € um tema complexo, e por se tratar de um estado mental (Hofmann, et al.,
2015), possui varios efeitos diferentes, pois um individuo com desejo tendera a agir, sentir e
pensar de certas maneiras, por isso a finalidade dos pesquisadores interessados no assunto tem
sido o desenvolvimento de teorias do desejo. Some-se a isso a singularidade do individuo
(Rogers, 2009), que mesmo influenciando e sendo influenciado pelo ambiente (Gilovich et al.,
2023), manifesta suas especificidades nas escolhas.

Portanto, assim como nos itens que trataram do problema e da necessidade como
dimensdes do reconhecimento de consumo, nesse item sera apresentada a definicao de desejo
proposta por Loureiro e Serralvo (2020, p. 10): “Evento cognitivo, o afa, afetivamente
carregado, no qual um bem, servigo ou atividade associada ao prazer ou alivio do desconforto
estd em atencdo focal, de maneira a obter mais satisfacdo do que € absolutamente necessario
para melhorar uma condicao insatisfatoria”.

3.4 Proposicdes de Cada Dimensao Apresentada

As proposicdes aqui apresentadas sdo de autoria de Loureiro e Serralvo (2023) as quais
foram validades por meio de pesquisa de campo. A finalidade dessas proposi¢des para este
artigo é justificar a proposta de extensdo do modelo PDC.

Zelando pela qualidade do conteido aqui apresentado € importante lembrar, mais uma
vez, que se trata de um artigo conceitual, nos moldes apresentados por Hollebeek, et al. (2022)
Hollebeek, et al. (2024).

As proposicdes foram elaboradas com base nas defini¢cdes da Tabela 2, sua finalidade
foi facilitar a leitura e compreensdo de seu contetdo.

Tabela 2

Defini¢do de Cada Dimens&o

Dimenséo Definicao

Problema Situagdo indeterminada que apresenta algo observavel fora da norma (anomalia, fatos néo
verificados, areas desconhecidas ou evidéncia conflitante), que pode ser transformada por
meio da investigacao resultando em solucdes.

Necessidade Condigdo interna de insatisfacdo do individuo pela falta de algo necessario para seu bem-
estar que o leva a uma acdo de consumo que tornard essa condi¢do atendida.

Desejo Evento cognitivo, o af, afetivamente carregado, no qual um bem, servi¢o ou atividade

associada ao prazer ou alivio do desconforto estd em atengéo focal, de maneira a obter mais

satisfacdo do que é absolutamente necessario para melhorar uma condico insatisfatoria.

Nota. Loureiro e Serralvo, 2020, p. 10.
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P31: Considerando que um problema ndo compreende uma condicdo interna de
insatisfacdo do individuo, nem € a ansia, emocionalmente carregada de prazer, portanto ndo
é sinbnimo de necessidade ou desejo.

P3.2: Considerando que necessidade ndo compreende uma situacao indeterminada, que
apresenta algo observavel fora da norma e nem mesmo é ansia, afetivamente carregada de
prazer, entdo, ela ndo € sinbnimo de problema ou desejo.

P33: Considerando que o desejo ndo compreende uma situacdo indeterminada, que
apresente algo observavel fora da norma e nem sequer seja uma condi¢do interna de
insatisfagcdo do individuo, portanto néo € sinbnimo de problema ou necessidade.

4. Discusséo, Implicagdes e Limitagoes

O autor do presente artigo propds como objetivo geral a extensédo do Modelo de Decisdo
de Compra (PDC) do individuo como consumidor e para isso, em seus objetivos especificos,
prop0s: apresentar um modelo conceitual, j& com a extensdo cujo foco foi a primeira etapa (vide
item 3), apresentar proposi¢cGes como suporte a0 modelo conceitual (vide item 3.4) as quais
foram validadas por Loureiro e Serralvo (2023).

4.1 Implicagdes Tedricas

Quanto as implicacBes tedricas é importante asseverar que as variaveis, problema,
necessidade e desejo, aqui denominadas dimensfes, sdo consideradas, do ponto de vista da
estatistica, como variaveis latentes, ou seja, aquelas que ndo podem ser mensuradas diretamente
(Field, 2024) e do ponto de vista da psicologia, em termos de sequéncia, primeiro vem a
emocao, reacdo fisiologica imediata a um estimulo interno ou externo, uma reacao fisica, depois
0 sentimento, experiéncia subjetiva e consciente dessa emocao (Gluk, et al. 2020; Baddeley, et
al. 2025).

Desta forma, é possivel afirmar que essas variaveis latentes podem ser consideradas
tanto emocgGes quanto sentimentos, dependendo do contexto e intensidade (Barrett, 2017), mas
no caso de reconhecimento de consumo, as memorias evocadas para cada uma das dimensdes
(variaveis latentes) ndo serdo as mesmas, o que ficou comprovado na pesquisa de Loureiro e
Serralvo (2023), em que, os individuos como consumidores, ndo conseguiram distinguir se o
reconhecimento de consumo teve como gatilho uma das trés dimens@es aqui apresentadas.

Portanto, uma vez que o individuo ndo conseguiu distinguir o que disparou seu
reconhecimento de consumo e, mesmo almejando determinado produto, ndo delineou
apropriadamente seu reconhecimento (Loureiro, 2020), o processo resultard em prejuizos, tais
como: psicoldgico, financeiro e fisico, sendo esse fato a principal implicagdo tedrica que este
artigo trouxe como contribuicdo para o campo de estudos do comportamento do consumidor.

4.2 Implicacges Praticas

O desafio de propor a extensdo de um modelo utilizado por décadas por pesquisadores
de exceléncia, ndo isentou seu autor de incorrer no desejo de passar seu “DNA” para o contetido
do campo de conhecimento do comportamento do consumidor, sempre buscando manter o
minimo possivel seus prejulgamentos, mas ndo se abstendo de ofertar contribuicGes para: 1)
academia: por apresentar um novo olhar para o modelo de processo decisorio do individuo
como consumidor; 2) mercado: ofertar conteddo que permita aos profissionais de marketing
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ampliar a sintonia de suas estratégias e pecas publicitarias focados no consumidor; 3) sociedade:
pois o cenario atual é de uma sociedade mundial em que o individuo esta se transformando em
mercadoria (Bauman, 2007), entdo, ter consciéncia de consumo é relevante para a sociedade,
ambiente e finangas pessoais.

4.3 Limitacdes

A empolgacédo do pesquisador quando esta diante de uma brecha em alguma ciéncia ou
campo de conhecimento o expde a erros como o de escrever demais e depois tomar consciéncia
do espaco disponivel para se expressar. Nao foi diferente nesse caso o que demanda cuidado
nos ajustes para que nao se perca a linha mestre e prejudique o envio da mensagem pretendida.
Isso € uma limitacdo.

Apesar de o artigo fazer uso de proposicOes testadas e validadas anteriormente, nao
implicou no cumprimento dos objetivos aqui propostos, mas ndo foi possivel trazer dados
primarios para tornar a proposta de estender robusta. Fica, portanto, a sugestdo para novos
trabalhos que possam refazer os passos aqui apresentados ou mesmao, tendo esse conteido como
base, desenvolver trabalhos com outros vieses.

Experimentos referentes a primeira etapa do processo decisorio utilizando as dimensdes
aqui apresentadas; aprofundar pesquisas fazendo uso das neurociéncias com foco na
compreensdo do aprendizado do individuo em reconhecer os gatilhos de seu reconhecimento
de consumo e cursos que orientem os individuos em seu processo decisério, com vista a orienta-
lo a como realizar o delineamento de sua tomada de deciséo, sdo possibilidades de trabalhos
futuros. Fica aqui a exortacédo do autor.
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