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RESUMO

Este trabalho tem como finalidade descrever como se comporta o consumidor diante
de uma decisdo de compra, delimitando esse comportamento por meio dos
principais fatores influenciadores nesse processo, como Fatores Culturais, Fatores
Sociais, Fatores Pessoais e Fatores Psicoldgicos. Além de apresentar os
Comportamentos de Compra Complexos, Comportamentos de Compra com
Dissonancia Reduzida, Comportamentos de Compra Habitual e os Comportamentos
de Compra que Busca Variedades. Demonstrando também as possibilidades de
Diferenciacdo de Oferta e os Estagios do Processo de Decisdo de Compra,
passando pelo Reconhecimento do Problema, a Busca por Informagdes, a Avaliacéao
de Alternativas, a Decisdo de Compra, o Comportamento Pés-Compra e as Agdes
P6s-Compra, pelos quais o consumidor passa.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor, Fatores influenciadores,
Comportamentos de compra, Diferenciagao de oferta, A¢des Pds-Compra.
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1 INTRODUGAO

As empresas buscam cada vez mais entender, conhecer e prever o
comportamento dos consumidores. Com isso, pequenas, medias e grandes
empresas tém dedicado parte de seus investimentos em pesquisas para
descobrirem quais sao os principais fatores que influenciam as pessoas na escolha e
durante a passagem pelos processos de compra.

Com a globalizagdo e o avango da internet os consumidores ficam diante de
uma enorme variedade de produtos, servigos, marcas, lojas e informagdes. Estao
cercados por milhares de ofertas, propagandas, promog¢des que objetivam atrair
seus olhares. A concorréncia é crescente, ativa e constante, tornando assim cada
vez mais dificil manter um cliente. E para atrair esses consumidores e manté-los, s6
mesmo entendendo suas necessidades, desejos e comportamentos. Além disso, as
empresas tém direcionado suas agdes no sentido de manter seus atuais clientes e
assim fideliza-los, pois se estima que o custo de atrair novos clientes seja cinco
vezes maior que manté-los satisfeitos.

Contudo, o referido trabalho, pretende descrever como se comporta o
consumidor diante de uma decisdo de compra, dando respostas a seguinte
problematica: de que maneira as caracteristicas pessoais, bem como os fatores
psicoldgicos influenciam o comportamento de compra e as respostas do comprador
as acgdes de marketing. E delimitando esse comportamento através dos principais
fatores influenciadores nesse processo, como: Fatores Culturais, Fatores Sociais,
Fatores Pessoais e Fatores Psicologicos. Além de apresentar os Comportamentos
de Compra Complexos, Comportamentos de Compra com Dissonéncia Reduzida,
Comportamentos de Compra Habitual e os Comportamentos de Compra que Busca
Variedades. Demonstrando também as possibilidades de Diferenciacao de oferta e
os Estagios do Processo de Decisao de Compra, passando pelo Reconhecimento do
Problema, a Busca por Informacgbes, a Avaliacdo de Alternativas, a Decisdo de
Compra, o Comportamento Pés-Compra e as Acbes Pos-Compra, todos esse

processos pelos quais o consumidor passa.



2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Entender o comportamento do consumidor além de ser de extrema
importancia para as empresas atuais também tém sido um desafio para empresas e
pesquisadores, pois entender o comportamento e as necessidades do consumidor
nao € uma tarefa facil, tendo em vista que é necessario entender o individuo, os
grupos, as culturas e organizagdes, além de compreender seus desejos, buscas,
necessidades, motivacées, entre diversos outros fatores que os influenciam na
busca, na escolha e nos demais processos que o levam a compra. Segundo Kotler
(1998, p. 161)

Nunca foi simples entender o comportamento e “conhecer os
consumidores”. Eles podem declarar suas necessidades e desejos, mas agir
de outra maneira. Podem nao estar a par de suas motivagbes mais
profundas. Podem responder apenas as influencias de ultima hora. Todavia,
os profissionais de marketing devem estudar os desejos, percepgoes,
preferencias e comportamento de compra de seus consumidores-alvo.

Por isso é importante o conhecimento de conceitos, teorias e os processos do
estudo do comportamento do consumidor, visto que o consumidor sofre influéncias
de uma série de fatores durante o processo de compra, entendendo que esses
fatores podem ser decisivos em sua tomada de decisdo e compreender seu
comportamento pode ser a chave para elaboragcdo de estratégias eficientes para

atrair e manter clientes.

2.1 PRINCIPAIS FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE
COMPRA

Para Kotler e Keller (2006, p. 172) “O comportamento de compra do
consumidor é influenciado por fatores como: fatores culturais, sociais, pessoais e

psicoldgicos. Os fatores culturais exercem a maior e mais profunda influéncia”.



2.1.1 Fatores Culturais

Os fatores culturais sao divididos por componentes que constituem a cultura
como: as subculturas e as classes sociais onde como exemplos tém: as religides,
regides geograficas de um pais, grupos étnicos, nacionalidades. O relacionamento
das pessoas com certos grupos, subculturas, classes e instituicbes, faz com que
sejam criados certos valores, percepgdes, que passem a ter certas preferéncias e
definam um determinado comportamento em relagédo a compra e ao consumo.

Para Pinheiro et al. (2011, p.55) a cultura possui um componente atitudinal,
isso significa que a cultura influencia ou determina as atitudes de um individuo,
assim ela desempenha duas fung¢des na vida de um individuo e de uma comunidade:
a normativa e a avaliativa. A cultura orienta e possibilita a comparacdo dos
comportamentos de uma sociedade, sendo qualquer conduta que foge da norma
pode ser punida expulsando o membro de uma comunidade, com julgamentos, entre
outros.

Devido ao grande numero de subculturas e percebendo as influéncias que
essas causam no consumidor existe o marketing multicultural que busca trabalhar
com esses grupos culturais, pois assim sdo mais eficientes do que com o marketing
em massa para atingir determinados consumidores.

Para Karsakliian (2000 apud RODRIGUES E JUPI, 2004) por mais simples
que pareca o fato de existirem culturas diferentes, muitas empresas tém seus
produtos fracassados e podem chegar a faléncia por ndo atentarem a esta forte
influéncia.

As classes sociais também sao importantes para o marketing, onde
integrantes de uma classe possuem comportamentos similares relativos a compra,
além dos valores e interesses muito semelhantes. Segundo Limeira (2008, p. 302)
“as classes sao consideradas como grupos sociais de individuos com sua propria
historia e lugar identificavel na organizagao da sociedade”.

Normalmente uma classe socioeconémica €& determinada por fatores como
faixa de renda, nivel educacional, status em relagdo a sociedade, onde concebemos
em nosso pais as classes A1, B1,B2, C1,C2, D e E determinado pelo Critério de
Classificagcdo Econémica Brasil (CCEB). Entendendo as influéncias das classes

sociais em relagdo ao consumidor as empresas podem buscar identificar as classes
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emergentes, aquelas quem tem se destacado em relagdo ao consumo, que tem
demostrado potencial de compra e tornando atrativa para as empresas e

organizagoes.

2.1.2 Fatores Sociais

Os fatores sociais sdo determinados por grupos de referéncia, familia, papéis
sociais e status, onde estes também influenciam o comportamento do consumidor. O
consumidor deixa de ser visto como um individuo isolado, e, sim, passa a ser
analisado através de como reage aos estimulos sociais dentro do ambiente que se
encontra.

O consumidor sofre influéncias de outros individuos ou grupos e esses
possuem um poder de persuasdo sobre o consumidor, esse poder € chamado de
poder social. Alguns grupos exercem maiores influéncia do que outros e alguns
desses grupos sdo denominados grupos de referéncia.

Grupos de referéncia sdo aqueles que exercem alguma influéncia ao
consumidor, seja essa influéncia de forma direta por grupos de afinidade, como
familias, amigos, vizinhos, colegas de trabalho, os quais s&o considerados grupos
primarios, pois a interagao € continua e informal e através dos grupos secundarios
como grupos religiosos, profissionais, associagdes onde normalmente existe maior
formalidade de interacéo e essa € menos continua.

Existe também a influéncia de forma indireta por grupos de aspiragao, que
sao grupos onde o individuo espera pertencer e por grupos de dissociagao que sao
grupos onde os valores ou comportamentos s&o rejeitados.

Os grupos de referéncias podem influenciar o consumidor pelo menos de trés
maneiras, com o comportamento e o tipo de vida, com atitudes e autoimagem, além
de pressdes que exercem nas escolhas de produtos e marcas. Para Kotler e Keller
(2006, p. 177)

Um lider de opinido é uma pessoa que realiza uma divulgacdo informal,
oferecendo conselhos ou informagdes sobre um produto ou categoria de
produtos especificos, dizendo, por exemplo, quais, dentre as muitas marcas
disponiveis, sdo as melhores ou como um determinado produto deve ser
usado.



11

A familia também é um grupo social de grande influéncia ao consumidor. A
familia é responsavel pela formagéo do individuo em praticamente todos os fatores
do comportamento, sendo assim também é responsavel pela base do processo de
compreensao e acesso ao consumo, onde o individuo assemelha suas escolhas e
forma sua identidade de consumidor.

Na vida do consumidor a familia se distingue em familia de orientagéo,
formada pelos pais e irmaos que exercem influencias em relagao a orientacéo e
base do comportamento e a familia de procriacdo formada pelo cénjuge e filhos,
esse influenciam o consumidor a compra de forma mais direta, devido ao convivio
diario.

Existem também influéncias causadas por papéis sociais e status, onde as
pessoas buscam comprar produtos para demonstrar seu papel na sociedade ou
essas compras também podem ser determinadas por um desejo ou aspiragado por
uma posigao ou status que o individuo quer alcangar. Todos os grupos de convivio
influenciam a escolha e percepgdo do consumidor sobre um produto na hora da
compra, o que torna importante identificar esses grupos e entender como agem

sobre o comportamento do consumidor.

2.1.3 Fatores Pessoais

Na hora da compra o consumidor é influenciado por suas caracteristicas
pessoais, como sua idade e estagio do ciclo de vida, suas ocupagdes,
personalidade, estilo de vida, situagcdo econdmica que se encontra sua autoimagem
e valores. Sao muitas as caracteristicas que o consumidor possui que possam
influéncia-lo, por isso € importante que as empresas conhegam cada um deles para
que assim perceba os impactos que podem causar na hora da compra.

Durante seu ciclo de vida o consumidor muda de forma marcante seus
interesses e seus gostos, a cada fase muda suas opinides sobre roupas, carros,
filmes, livros, revista. A idade do consumidor tem sido alvo para as propagandas de
marketing, determinando assim produtos para cada segmento, como criangas,
adolescentes, maes, pais, avos, pois em cada fase da vida existem preferéncias e

caracteristicas de consumo.
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O cargo que uma pessoa ocupa e sua situacdo econbmica também
influenciam o consumo, como um gerente bancario, ira comprar roupas formais, um
determinado tipo de sapato, cintos, pastas. A situacdo econdémica quando é
significativa e promissora permite o consumo de eletrbnicos mais caros, certos
modelos de carros, viagens de férias para locais disputados em alta temporada. Ja
em uma situagdo oposta o consumidor tem que se preocupar com dividas, controlar
suas compras e escolher produtos mais acessiveis.

A personalidade de um individuo sdo tragos psicolégicos que o acompanha,
como sua autoconfianca, sociabilidade, sua submissao, sua adaptabilidade, que na
hora da compra influenciam em relagdo a analise de uma marca, analises de suas
caracteristicas e a escolha de um produto. Para Kotler e Keller (2006, p. 181) “a
ideia € que as marcas também tém uma personalidade propria e que o0s
consumidores tendem a escolher aquelas cuja personalidade combine com a sua.”.

O consumidor procura identificar em uma marca o que ele acredita que seja
igual a sua personalidade, uma pessoa que possui uma boa autoconfianga quer uma
marca que demonstre isso, como uma roupa da marca Prada, que demonstra forga,
poder.

Cada consumidor possui um estilo de vida diferente do outro, isso independe
de classe social, cargo, cultura, pois o estilo de vida é determinado pelos habitos do
individuo, como as atividades que pratica interesses, preferéncias, opinides, por
exemplo, adepto a pratica de exportes, gosto por livros, estilo musical preferido.
Cada estilo de vida pode se tornar um segmento, e isso tem sido observado pelas
empresas, como roupas e calcados para esportistas, executivos, roqueiros, surfistas
que definem o estilo de roupas surf ware.

Outro fator que determina o estilo de vida do consumidor é a falta de tempo o
que também tem formado mais um segmento, as empresa de alimento, por exemplo,
tém investido em comidas de rapido preparo, congeladas, além de se inserirem cada
vez mais na internet para atingirem os consumidores que nao conseguem tempo

para ir até uma loja fisica.



13

2.1.4 Fatores Psicolégicos

De acordo com a psicologia o comportamento do consumidor € influenciado
por fatores como a motivagdo, o envolvimento, a percepc¢do, o aprendizado e a
memoria que sao tragos pessoais do consumidor. Esses fatores psicoldgicos
influenciam a percepgao e interagdo com o ambiente pelo consumidor e assim

influenciam também suas decisdes de compra.

2.1.4.1 Motivacgao

Durante todo tempo de nossas vidas temos necessidades e essas
necessidades podem ser de varios tipos como fisiolégicas, onde temos fome, sede,
sono, também temos necessidades psicoldgicas, onde precisamos ser reconhecidos,
admirados, estimados. Normalmente as pessoas ficam tensas, ansiosas quando
uma necessidade nado é satisfeita e buscam de alguma forma tentar satisfazé-la.
Assim essa necessidade e a vontade de satisfazé-la tornasse uma motivagéo para o
individuo, passa a ser um motivo para agir ou buscar algo.

A motivagao pode ser causada por fatores internos (fisioldgicos, psicolégicos)
ou externos (estimulos sociais, culturais). Também podem ser explicita, ser declara,
ou implicita e ndo declarada.

Existem diversos psicologos que buscaram explicar a motivagdo humana
como Sigmund Freud, Abraham Maslow e Frederick Herzberg, que criaram teorias e
analises diferentes sobre a motivacéo e o consumidor.

Para Kotler e Keller (2006, p. 183) “Freud concluiu que as forgas psicologicas
que formam o comportamento dos individuos sdo basicamente inconscientes e que
ninguém chega a entender por completo as proprias motivagoes.”.

Segundo a teoria de Freud, o consumidor além de reagir pelas informagdes
gue uma marca tenta passar e descrever, ele também reage de forma inconsciente a
forma, tamanho, a cor de um produto, certas caracteristicas fisicas podem causar no

consumidor associagdes e emogdes que o influenciam a comprar certo produto.
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Empresas e profissionais de marketing tentam descobrir os motivos que
desencadeiam a vontade de compra causada por um produto. Para isso sao
utilizadas varias técnicas, como associagbes de palavras, entrevistas, simulagdes,
assim como a técnica de laddering, que € utilizada para tragar as motivagées de uma
pessoa desde as mais simples as mais complexas.

Segundo Limeira (2008, p. 104) um dos psicélogos mais conhecidos é
Abraham Maslow, que desenvolveu o modelo da hierarquia das necessidades.
Segundo esse modelo as necessidades sao agrupadas por hierarquias.

Essas hierarquias s&o agrupadas das mais urgentes para as menos urgentes,
em ordem de importancia. Partindo da base da piramide temos as necessidades
primarias que sao as necessidades fisioldgicas (fome, sede, sono) e necessidades
de seguranca (casa, emprego, previdéncia) temos também as necessidades
secundarias que sdo as necessidades sociais (amizade, amor) necessidades de
estima (reconhecimento, status) e necessidade de auto realizagdo (desenvolvimento

pessoal), conforme apresentado na Figura 1.

Figura 1 — A hierarquia das necessidades segundo Maslow

A‘-‘tﬂ'\ Realizacdo pessoal, conguista
Realizagao

Auto - Estima Auto-estima, Reconhecimento e Status

Necessidades Sociais Sentimento de posse, Amor

Necessidades de Seguranga Defesa, Protecao

Necessidades Fisiologicas Basicas Comida, Agua, Abrigo

Fonte: Limeira (2008, p. 104), adaptada pela autora.

A teoria de Herzberg é chamada de teoria de dois fatores, onde sao
observados os fatores que causam insatisfacéo e os fatores que causam satisfagao.
Em uma compra é determinante que existam fatores de satisfacdo onde esses se
encontrem no produto e sejam realgados por vendedores e empresas para que haja

motivacdo para realizagdo da compra, pois ndo basta que nao existam fatores
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insatisfatérios, € preciso dos fatores satisfatérios para motivar o consumidor a
comprar.

As pesquisas motivacionais buscam descobrir as motivagdes inconscientes
dos consumidores com base nas teorias psicanalistas para assim explicar seus

comportamentos.

2.1.4.2 Envolvimento

Para realizar uma compra € preciso que exista envolvimento do consumidor
com o produto, quanto maior o envolvimento do consumidor maior o tempo e esforgo
ele gasta para analisar as alternativas de marcas, modelos e assim também ira
gastar maior tempo para realizar a compra, pois quando o envolvimento € grande o
consumidor procura acreditar e tentar realizar a melhor compra possivel.
Normalmente o envolvimento comega quando necessidades, valores e estimulos de
marketing surgem em uma determinada situagdo ou momento. Segundo Limeira
(2008, p. 105)

O envolvimento é a importancia e/ou interesse percebido na aquisicdo, no
consumo e na utilizacdo de um produto, servico ou ideia. A medida que
aumenta o envolvimento, o consumidor tem mais motivagdo para
compreender, memorizar e utilizar as informacdes recebidas.

A experiéncia que o consumidor possui, o interesse que surge, a percepgao
do risco que possa haver para adquirir um produto, os fatores situacionais e o status
e visibilidade social que pode adquirir ao comprar um produto, sao fatores que

podem determinar o nivel de envolvimento do consumidor em uma compra.

2.1.4.3 A Percepcgao

A maneira como percebemos, interpretamos, organizamos informagdes é

chamada de percepcéao, estimulos causados pelo ambiente, caracteristicas internas
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do individuo, sao fatores que influenciam na percepcédo. Cada pessoa percebe uma
situacdo ou um produto de forma diferente de outras pessoas. A percepgao é
composta por trés processos: atencdo seletiva, distorcdo seletiva e retencao
seletiva.

As pessoas sem perceber selecionam as informagdes as quais sao expostas
diariamente, esse processo € chamado de atencao seletiva, normalmente responde
a estimulos de informagdes que estado relacionadas com uma necessidade atual do
individuo ou informacgdes que parecem previsiveis e até mesmo informagdes onde o
fato é maior do que se esperava algo surpreendente ou impensado.

Ao receber a informagao o individuo a processa, interpreta e modifica de
forma que a transforma de acordo com seus julgamentos e valores, essa mudanca
da informacao é chamada de distorcédo seletiva. Normalmente o consumidor possui
opinides formadas sobre produtos e marcas e caso essas opinides sejam positivas e
ele receba informagdes neutras ou confusas sobre tal produto ou marca ele ira
modificar ou interpretar a informacéao recebida de forma que essas informagdes nao
modifiquem sua opinido pelo produto ou marca.

E decorrente da distorcdo seletiva o consumidor mantém as informagdes que
confirmam seus valores e crengas, guardando sempre o que considera bom em um
produto e esquecendo pontos fortes de um produto concorrente, esse processo é
chamado de retencéo seletiva.

Os estimulos e informagcbes que o consumidor recebe sao geralmente
confusos e sua interpretacdo pessoal e percepcdes € o que permite com que

trabalhe essas informacoes.

2.1.4.4 Aprendizagem

Segundo Limeira (2008, p. 106) “o aprendizado é uma mudanca de
comportamento ou de conteudo da memoria de longo prazo, relativamente
permanente, causada pela experiéncia ou por analise de informacao.”.

Durante todo o ciclo de vida o individuo esta aprendendo, absorvendo e
compartilhando informagdes que fazem com que mude seu comportamento, valores,

crencgas, habitos, gostos e preferéncias. Existem teorias que buscam explicar o
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processo de aprendizagem alguma delas sdo a cognitiva, comportamental ou
behaviorista e de aprendizado social.

A teoria cognitiva busca entender como o individuo aprende e como as
informacgdes vao para a memoria de longo prazo, considera-se que agimos de forma
racional para buscar solugcbes para os problemas. Ja a teoria behaviorista
compreende comportamentos que podem ser observados e acredita que o individuo
aprende através dos estimulos do ambiente por associacédo entre o estimulo e uma
resposta, ou seja, adquiri habitos. A teoria de aprendizagem social acredita que as
pessoas desenvolvem padroes de comportamento observando acbes de outras
pessoas, tendo outros individuos como modelos para formarem seus
comportamentos.

Estamos sempre sofrendo estimulos e sendo bombardeados com milhares de
informagdes. Segundo Limeira (2008, p. 109) durante essas exposi¢cdes, o estado
motivacional tem fortes influéncias sobre o que iremos lembrar, assim quanto maior
a motivagdo, maior sera o aprendizado. Existem trés tipos deferentes de
armazenagem na memoria, memoria sensorial, memoria temporaria € memoria
permanente.

Todas as informagdes que as pessoas recebem, sao processadas,
interpretadas, selecionadas ou armazenadas, o processo de aprendizagem
influencia o comportamento do consumidor na escolha de um produto, assim como

todos os outros fatores, motivagao, envolvimento e percepcéo.
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3 COMPORTAMENTO DE COMPRA

Durante varios momentos do dia as pessoas pensam ou desejam comprar
algum produto, onde suas vontades e interesses se estendem desde produtos de
necessidades basicas como higiene, limpeza, alimentacdo a produtos mais
sofisticados, elaborados e complexos como televisores, automoveis, computadores,
além de produtos de vestuario.

De acordo com cada tipo de produto o consumidor se envolve de formas
diferentes na hora da compra e assim o tipo de decisdao de compra também varia,
quando o consumidor ndo se sente confiante ao adquirir um produto, normalmente
ele pede ajuda e opiniao de outras pessoas que passam a participar da compra e
influenciar sua decisdo, onde quao mais complexa € a compra, maior o0 numero de
participantes.

Segundo Vaughn (1980, apud RUSSO et al., 2008) “os estudos acerca do
envolvimento de compra servem para explicar porque consumidores se envolvem
mas com um tipo de compra do que com outra.”

Quando o nivel de envolvimento com a compra € alto o consumidor se
empenha em buscar informagdes, considerar caracteristicas do produto e atributos
da marca, para formar opinides. As compras de produtos com baixo envolvimento
envolve menor busca por informagdées e normalmente o consumidor ndo considera
muito caracteristicas do produto.

Segundo Kotler (1998, p. 178) existem quatro tipos de comportamento do
consumidor baseados no grau de envolvimento do comprador e nas diferengas entre
as marcas: Comportamento de Compra Complexo, Comportamento de Compra com
Dissonancia Reduzida, Comportamento de Compra Habitual, Comportamento de

Compra que Busca Variedade.
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Figura 2 — Quatro tipos de comportamento de compra.

ALTO ENVOLVIMENTO BAIXO ENVOLVIMENTO
Diferencas Comportamento de compra Comportamento de compra
significativas entre complexa que busca variedade
marcas
Poucas diferencas Comportamento de compra Comportamento de compra
entre as marcas com dissonéancia reduzida habitual

Fonte: Kotler (1998, p. 178), adaptada pela autora.

3.1 COMPORTAMENTOS DE COMPRA COMPLEXO

Quando o consumidor esta altamente envolvido com um produto para realizar
uma compra ele passa por um comportamento de compra complexo, onde ele gasta
tempo e esforgos para reunir informagdes sobre o produto, sobre as alternativas de
marcas, sobre opinides, sobre a qualidade do produto, o individuo normalmente
avalia diversos atributos. De acordo com Kotler (1998, p. 178) “Os consumidores
enfrentam um comportamento de compra complexo quando estdo altamente
envolvidos em uma compra e conscientes das diferengas significativas entre as
marcas.”.

O comportamento de compra complexo normalmente ocorre quando o
consumidor ira gastar uma quantia significativa de dinheiro, ou quando se entende
que a compra pode ser arriscada, ou até mesmo ele pode nao ficar totalmente
satisfeito, normalmente ocorre com produtos que ndo sao comprados com
frequéncia. Segundo Pinheiro et al.(2001, p. 113) na decisdo de compra complexa
existem situagdes de compra com alto envolvimento no caso de itens como
automdéveis e investimento em acgdes e titulos.

Quando o consumidor tem esse envolvimento alto com a compra,
normalmente ele cria expectativas sobre o produto e desenvolve crengas, depois
costuma ter atitudes a respeito do produto como a busca de informacdes e opinides
e por ultimo vai tomar sua decisdo de compra, sendo esta de maneira cuidadosa e
cautelosa, essas sdo as trés etapas do comportamento de compra complexo que o

consumidor passa.
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As empresas e os profissionais de marketing devem conhecer o
comportamento de compra complexo por quais 0os consumidores passam € assim
desenvolver métodos para demonstrar mais claramente suas caracteristicas, a
reputacdo de sua marca, seus atributos, deixar claro e evidente suas vantagens e
diferenciais em relagdo a concorréncia para influenciar na hora da decisdo de

compra do consumidor. Para Kotler (1998, p. 178)

A empresa que vende um produto de alto envolvimento deve entender o
processo de coleta de informagdes e avaliar o comportamento dos
consumidores. Ela precisa desenvolver estratégias que acompanhem o
comprado. Ela precisa desenvolver estratégias que acompanhem o
comprado na aprendizagem sobre os atributos da classe de produto, sua
importancia relativa e a alta reputagdo de sua marca em relagdo aos
atributos mais importantes. Também precisa diferenciar as caracteristicas
da marca, usar a midia impressa adequada e um texto extenso para
descrever os beneficios da marca e motivar o pessoal de vendas das lojas e
os conhecidos do comprador para que influenciem na escolha final da
marca.

3.2 COMPORTAMENTO DE COMPRA COM DISSONANCIA REDUZIDA

Para Kotler (1998, p. 178) “As vezes, o consumidor esta altamente envolvido
em uma compra, mas percebe pequenas diferencas nas marcas. O alto
envolvimento esta baseado no fato de que a compra é cara, infrequente e arriscada”.

Quando o consumidor percebe o risco da compra, e que ira gastar uma
quantia significativa ele busca informagdes sobre o produto para poder decidir o que
comprar, porém quando se depara com poucas diferengas entre as marcas que esta
avaliando, ele vai passar por um processo onde a compra € com dissonancia
reduzida.

O consumidor nesse tipo de compra nao vai demorar a realizar sua compra
devido a pouca diferengca entre as marcas, o processo € mais rapido, pois ele vai
considerar um preco atrativo ou vai levar em consideragao a conveniéncia, assim ao
encontrar um desses fatores logo realizara a compra.

Ap6s a compra € que O consumidor ira levar em conta algumas
consideracgoes, ele vai avaliar o produto e assim pode ou ndo concordar mais com a
compra que fez isso pode ocorrer quando ele percebe algumas caracteristicas que

nao o deixe satisfeito, pode acontecer também por ouvir bons comentarios sobre
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outras marcas. Segundo Kotler (1998, p. 178) “ele estara alerta para informacgdes
que possam ficar sua decisao.”.

E importante que as empresas trabalhem de forma a passar para seus
clientes que sua marca é boa e que fazendo a compra da mesma estara fazendo
uma boa escolha. Conforme descreve Kotler (1998, p. 178) “Aqui, as comunicagdes
de marketing devem ser orientadas para fornecer crengas e avaliagbes que ajudem

0 consumidor a sentir-se bem sobre sua escolha de marca.”.

3.3 COMPORTAMENTO DE COMPRA HABITUAL

A todo o momento o consumidor esta comprando produtos, os produtos onde
se envolve pouco ou quando quase nao busca informagdes sobre as caracteristicas
do produto sdo casos onde o consumidor ira ter um comportamento de compra
habitual. Normalmente nesses casos existem poucas diferengas entre as marcas, e
assim o consumidor se envolve pouco para tomar sua decisdo, sdo compras feitas
habitualmente e geralmente com frequéncia.

Os produtos comprados de forma habitual na sua grande maioria possuem
precos baixos, um exemplo sdo aqueles encontrados em supermercado, onde
também nédo existe uma verdadeira lealdade do consumidor com a marca, na falta
do produto de uma marca o consumidor pode optar por levar de outra marca,
tomando em consideracado poucas diferencas entre elas. De acordo com Berkowitz
(2003 apud PINHEIRO et al., 2011) “Estudos realizados nos Estados Unidos
estimam que aproximadamente metade de todas as ocasides de compra sdo desse
tipo”.

No comportamento de compra habitual o consumidor ndo segue as trés
etapas que acontecem no comportamento de compra complexo, expectativa e
crencgas, atitude e busca de informacdes e comportamento e decisdo de compra.
Referenciando Kotler (1998, p. 179)

Com os produtos de baixo envolvimento, o comportamento do consumidor
ndo percorre a sequéncia normal crenga/atitude/comportamento. Os
consumidores ndo procuram informacdes extensivas sobre as marcas, nao
avaliam suas caracteristicas e as decisGes sobre que marca comprar nao
sdo relevantes.
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Geralmente o consumidor com esse tipo de comportamento leva mais em
conta a familiaridade que tem com a marca do que suas caracteristicas ndo buscam
muitas informagdes e nado faz grandes avaliagbes sobre as caracteristicas, o
processo da compra € ressaltado principalmente por expectativas e crengas que o
consumidor tem da marca ou produto.

Nesse tipo de comportamento de compra o consumidor possui um processo
de aprendizagem passiva, onde recebe informagdes de anuncios, revistas, jornais e
televisbes, as quais se tornam familiares ao individuo e assim influenciam na sua
escolha e avaliacdo para a compra. Nesses casos as empresas utilizam de
promogdes e precos atrativos para estimular o consumidor a experimentar suas
marcas, fazem propagandas com associagdes visuais e estimulos familiares e
repetitivos para que o consumidor sinta que o produto ou a marca fazem parte de
seu cotidiano e os torne agradaveis ao pensamento e passem confianga.

Em Marketing existem quatro técnicas para tornar os produtos de compras
habituais em produtos de maior envolvimento, utilizam da vinculagdo do produto a
algum assunto ou solug&o para um problema como o uso do produto da marca Veja
para acabar com a gordura na hora da limpeza.

Também existe a vinculagdo a uma situacdo pessoal como as refeicdes
diarias ou um café da manha, onde nesses horarios podem-se anunciar cereais
matinais, café, manteigas.

A terceira técnica utilizada aborda sentimentos e emog¢des, como almogo em
familia, namoros, filhos, e por ultimo utiliza-se de técnica para reforcar uma
caracteristica do produto. Conforme descreve Kotler (1998, p. 179) pode-se
desenvolver campanha de propaganda para procurar despertar emogodes fortes
relacionadas a valores pessoais ou a defesa de ego.

Essas técnicas de Marketing permitem as empresas criarem junto ao
consumidor um envolvimento maior com a marca ou com o produto para assim
influéncia-lo a comprar, mas € importante conhecer todo comportamento de compra
habitual. Segundo Kotler (1998, p. 179) “Na melhor das hipéteses, estas estratégias
despertam o envolvimento do consumidor de um nivel baixo para moderado; elas

nao impulsionam um comportamento de compra de alto envolvimento.”.
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3.4 COMPORTAMENTOS DE COMPRA QUE BUSCA VARIEDADE

Quando ndo ha um envolvimento alto do consumidor, mas as marcas
apresentam caracteristicas bem diferentes entre si, o consumidor apresenta um
comportamento de compra que busca variedade. Segundo Kotler (1998, p. 179)
‘Algumas situacbes de compra s&o caracterizadas por baixo envolvimento do
consumidor, mas apresentando diferengas significativas de marcas.”.

Os consumidores estdo frequentemente escolhendo marcas, pois
normalmente n&o existe uma grande avaliagdo para comprar um produto e sim o
consumidor avalia durante o consumo ou utilizacdo. O consumidor pode fazer essa
frequente escolha de marcas devido a variedade existente de uma caracteristica de
um produto como sabores, perfumes, texturas.

Quando o consumidor encontra-se nesse tipo de comportamento ele coleta
sugestdes, confia em opinides de conhecidos, resolve tentar alternativas e mudar
suas escolhas. Exemplos dessas escolhas sao sorvetes, perfumes, bolos,
restaurantes, viagens.

As empresas buscam estimular os consumidores a comprar seus produtos
através de ofertas, precos menores, descontos, amostras, caracteristicas diferentes,
e anuncios para apresentar ao consumidor informacgdes para tentarem fazé-los

experimentar seus produtos. De acordo com Kotler (1998, p. 179)

A marca lider de mercado e as marcas menos expressivas nessa categoria
de produto possuem estratégias de marketing diferentes. A lider de mercado
tentara estimular o comportamento de compra habitual dominando o espago
de prateleira, evitando a falta do produto e veiculando propaganda de
lembranga de marca continua. As empresas desafiantes estimulardo a
busca de variedade oferecendo pregcos menores, boas negociagbes com
revendedores, cupons e descontos, amostras gratis e veiculando anuncios
que apresentam razdes para o consumidor experimentar algo novo.

Cada empresa utiliza uma estratégia diferente para tentar atingir o
consumidor de acordo com sua posi¢cao no mercado, mas o objetivo de todas elas é

atrair e conquistar o maior numero de clientes possiveis.
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3.5 O VAREJO E O MERCADO CONSUMIDOR

Para Kotler e Keller (2006, p. 500) “O varejo inclui todas as atividades
relativas a venda de produtos ou servigos diretamente ao consumidor final, para uso
pessoal e ndo comercial.”.

O foco do varejo € o mercado consumidor, independente de como a venda é
feita, pessoalmente, por telemarketing, por catalogos, pela internet ou onde ela é
feita, em lojas, na casa do cliente, na rua.

Existem diversos tipos de estabelecimentos do varejo como as lojas de
especialidades (onde as linhas de produtos sao restritas); lojas de departamentos
(varias linhas de produtos); supermercados; lojas de conveniéncia (oferecem
produtos de conveniéncia que possuem alta rotatividade, normalmente sao lojas
pequenas).

Também temos outros estabelecimentos como as lojas de descontos
(mercadorias vendidas com pre¢os mais baixos); varejista off-price ou de liquidagao
(vende mercadorias com defeito, ponta de estoque e sobras com pregos inferiores
aos de varejo); superloja (grande area e ainda oferece servigos agregados) e
showroom de vendas por catalogos.

Com o passar do tempo o consumidor tem se familiarizado e entrado cada
vez mais no mundo da internet e nas compras sem o contato direto com o produto.
Segundo Kotler e Keller (2006, p. 502)

Embora a maioria (97 por cento) das mercadorias e dos servigos seja
vendida em lojas, o varejo sem loja tem crescido muito mais rapidamente
que o varejo de loja. O varejo sem loja pode ser dividido em quatro
categorias principais: venda direta, marketing direto (que inclui o
telemarketing e a venda na internet), venda automatica e servigcos de
compra.

Nas compras de venda direta, o vendedor vai até a casa do cliente e anota
seu pedido, esse método hoje em dia tem sido menos utilizado, pois as pessoas néo
ficam mais em casa. Ja no marketing direto inclui as compras por telemarketing, o
marketing televisivo e as compras eletrénicas.

Quando ha a venda automatica o cliente vai até uma maquina e retira seu

produto, acontece mais em compras por impulso, no Brasil temos como exemplo as
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maquinas de refrigerante e de balas e chicletes. E também temos os servigos de
compras que normalmente atinge funcionarios de empresas onde oferece produtos
com descontos aos que se associarem.

Atualmente as lojas ndo se diferenciam muito mais e as marcas tém tentado
estarem presentes e varios lugares e de forma significativa, para isso é importante
tomar algumas decisbes para alcangar o consumidor. Algumas dessas decisdes
envolvem definir o publico-alvo, os clientes que querem atingir e os produtos a
oferecer para esse cliente, o nivel de variedade de produtos, as novidades a
apresentar, e saber como vai comprar esses produtos, os critérios a serem adotados
para a compra.

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes e o mercado cada vez mais
concorrente e por isso € importante que as redes de varejo mudem para continuar

atraindo clientes e os mantendo. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 514)

Os consumidores também recebem ofertas de vendas pelos correios, pela
televisédo, pelo computador e pelo telefone. O varejo sem loja esta tomando
negoécios do varejo com loja. A principio, alguns dos varejistas com loja
viram o varejo on-line como ameaga.

Com o avanco da internet e das grandes lojas de varejo o mercado
consumidor tem ficado restrito para o varejo com loja e pequenos varejistas. Os
consumidores no mundo atual buscam praticidade, variedade e rapidez, querem
realizar suas compras dessa forma e o varejo que percebe essas necessidades do

consumidor precisa buscar atendé-las para ndo perder mercado.

3.6 DIFERENCIAGAO DE OFERTA

A todo o momento sao lancados diversos produtos e servicos no mercado, as
empresas buscam tornar seus produtos atrativos para o consumidor e um meio de
fazé-lo é tornando seu produto diferente dos demais, diferenciando suas ofertas.
Segundo Kotler e Keller (2006, p. 313) Diante de mercados competitivos as

empresas podem precisar dar um passo além, serem mais criativas. Entre as outras
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dimensdes que uma empresa pode usar para diferenciar seu produto estdo
funcionarios, canais e imagem.

Na diferenciagdo pelo produto as empresas e profissionais de marketing
podem explorar alguns atributos como a forma, o tamanho ou sua estrutura fisica. As
caracteristicas também podem variar a favor da empresa para atrair o consumidor,
valorizando em sua oferta a caracteristica em potencial de um produto ou um pacote
de caracteristicas que juntos forma um diferencial.

Outra forma de diferenciagao é a qualidade de desempenho que um produto
oferece. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 370)

A maioria dos produtos se enquadra em um destes quatro niveis de
desempenho: baixo, médio, alto ou superior. Qualidade de desempenho é o
nivel no qual as caracteristicas basicas do produto operam. As empresas
ndo precisam desenvolver o maior nivel de desempenho possivel. O
fabricante deve projetar um nivel que seja apropriado para o mercado-alvo e
para os niveis de desempenho dos concorrentes.

O consumidor também diferencia as ofertas avaliando a durabilidade,
procuram produtos que passam maior confiabilidade e possuam facilidade em obter
suporte e facilidade em repara-lo caso necessite. O estilo de um produto também é
muito importante, os clientes buscam produtos com visuais diferenciados. Para
Kotler e Keller (2006, p. 371) “o estilo tem a vantagem de criar uma diferenciagao
dificil de ser copiada.”.

Um produto com estilo precisa ter um bom design, o qual deve atender as
necessidades dos clientes seja em aparéncia ou em funcionamento. Juntamos a
forma, o desenvolvimento de caracteristicas, o desempenho, a durabilidade, a
confiabilidade, a facilidade de reparo e o estilo para desenvolver um bom design e
tornar perceptivel ao consumidor a diferenciagao da oferta.

Quando existem dificuldades em diferenciar um produto, um método para
buscar diferencia-lo é adicionar um servigo que o valorize como facilidade em
realizar o pedido, a entrega, a instalagdo, manutengao e reparo.

Para Gronroos (1995 apud CORREA, 2003) “uma das principais formas de
construir um relacionamento de longo prazo é o processo de entrega de servigos ao
cliente, que € um dos métodos mais simples da customizagcdo em massa.”.

O consumidor busca a todo o momento ficar satisfeito e como ja visto a sua

avaliagdo comecga antes mesmo da compra, a facilidade em comprar € um
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diferencial, seguindo da entrega se o produto foi entregue perfeitamente e se o
servigo de entrega foi feito com qualidade.

Uma das dificuldades do consumidor apds a compra € a instalagdo, quando
um produto € complicado de se instalar o cliente perde um pouco da satisfagao. Para
Kotler e Keller (2006, p. 372)

A diferenciacdo nesse ponto da cadeia de consumo é particularmente
importante para as empresas que comercializagao produtos complexos. A
facilidade de instalagdo € um ponto importante em vendas, em especial
quando o mercado-alvo € composto de principiantes em tecnologia.

A manutencgdo e o reparo dos produtos comprados também s&o importantes,
quando as empresas oferecem servigos aos seus clientes para ajudar a cuidar e
manter o bom funcionamento dos produtos elas estdo oferecendo um diferencial.

E importante o conhecimento das necessidades do consumidor e o
levantamento de informagdes para se trabalhar o marketing, assim possibilita-se a
diferenciacao de ofertas onde os produtos passam a ser percebidos de forma

diferente pelo consumidor em vista dos concorrentes.
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4 ESTAGIOS DO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Quando um consumidor vai realizar uma compra ele passa por cinco estagios
diferentes durante o processo de compra, primeiro estagio Reconhecimento do
Problema, segundo estagio Busca de Informagdes, terceiro estagio Avaliagdo das
Alternativas, quarto estagio Decisdo de Compra e o quinto estagio Comportamento
P6s-Compra.

Normalmente o processo comega bem antes da compra e seguem por um
bom tempo depois da compra, muitas pessoas entendem como processo de compra
apenas o ato de concretizagcdo da mesma, mas ha mais etapas nesse processo e
niveis de envolvimento e importancia diferente em cada estagio, além de variarem
de suas ordens de acordo com o envolvimento do consumidor com o produto. Para
Kotler (1998, p. 180)

Os consumidores podem passar por cima ou inverter alguns estagios. Assim
uma mulher que compra sua marca regular de creme dental vai diretamente
da necessidade de escovar os dentes a decisdo de compra, passando por
cima dos estagios de busca de informacgdes e avaliagao.

Figura 3— Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliagio Decisdo de Compaortamento
doproblema | " informagdes ™ das % compra pis-

alternativas compra

Fonte: Kotler e Keller (2007, p. 189), adaptada pela autora.

Nao €& obrigatério o consumidor passar por todos os cinco estagios do
processo de compra, existe a possibilidade de se pular estagios ou inverter a ordem
em que eles possam ocorrer.

Quando o consumidor ndo se envolve muito com a compra ou o produto € de
compra habitual normalmente pulam-se etapas do processo de decisdo de compra,
o individuo costuma reconhecer o problema ou perceber uma necessidade e assim
pula a busca de informagdes e a avaliagdo de alternativas e vai direto para a
compra. Quando a compra é envolvente ou complexa o consumidor passa por todas

as etapas e essas ficam bem definidas no processo.
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As empresas precisam compreender cada processo dentro do
comportamento do consumidor, entender todas as experiéncias, as aprendizagens,
como ele escolhe, 0 que ele usa e o que ele ndo usa. Para assim poder trabalhar
com efetividade dentro de cada processo de decisdo de compra.

Para Pinheiro et al (2011, p. 113) “As empresas que comercializam esses
produtos envidam esforgos significativos informando e educando consumidores.

Pouco mais de um décimo das ocasides de compra encontram-se nessa categoria.”

4.1 RECONHECIMENTOS DO PROBLEMA

Quando o consumidor percebe uma necessidade ou reconhece um problema
ele inicia o processo de decisdo de compra, sendo assim o primeiro estagio desse
processo, o individuo comega a almejar ou desejar um produto para atender sua
necessidade ou resolver um problema. As necessidades podem surgir através de
estimulos internos, necessidades basicas, fome, sede, ou pode surgir de estimulos
externos como propagandas, imagens, sons.

Segundo Kotler (1998, p. 180) “os profissionais de marketing precisam
identificar as circunstancias que ativam uma necessidade especifica.” Assim é
possivel desenvolver estratégias de acordo com os desejos e impulsos que o

consumidor sente, trabalhando sobre suas necessidades e interesses.

4.2 BUSCA DE INFORMACOES

O consumidor quando sente uma necessidade e vai buscar satisfazé-la ele
inicia o processo de compra, 0 segundo estagio desse processo é a busca de
informagdes. O consumidor interessado vai tentar arrecadar o maior numero de
informacdes possiveis para poder criar uma opinido sobre o produto.

Normalmente o consumidor pode ter dois niveis de interesse, onde ele pode
ter um estado de busca mais moderado que é chamado de estado de busca com

atencao elevada ou busca ativa por informacoes.
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Na busca moderada o consumidor busca informacdes e € receptivo sobre
caracteristicas e detalhes sobre o produto. Na busca ativa por informacdes o
individuo inicia uma busca intensa por informagdes procura ler muito a respeito do
produto, busca informagdes junto ao seu ciclo social, visita lojas para ver e analisar o
produto fisicamente.

As informagdes que o consumidor recebe surtem efeitos diferentes e essas
influenciam a decisdo de compra, as fontes de informagao do individuo dividem-se
em quatro grupos, sendo fontes pessoais onde envolvem familia, amigos, vizinhos,
fontes comerciais como propagandas, embalagens, fontes publicas como
classificados e fontes experimentais como manuseio de um produto e uso do
produto.

A influéncia das fontes de informagao varia de acordo com o consumidor e o
tipo do produto, porém a maioria das informag¢des que o consumidor recebe vem de
propagandas e publicidades, mas as fontes pessoais sdo as que sdo mais efetivas

junto ao consumidor. Para Kotler (1998, p. 180)

Cada fonte de informagbes desempenha uma fungdo diferente para
influenciar a decisdo de compra. Normalmente, as fontes comerciais
desempenham uma fungao informativa e as fontes pessoais uma funcgéo
legitimada e/ou de avaliagéo.

Apenas através das informagdes € que o consumidor consegue perceber as
caracteristicas de um produto ou conhecer uma marca, por isso € importante que as
empresas consigam expressar suas caracteristicas, vantagens e atrativos para o
consumidor para que ele perceba que tem interesse em realizar a compra. Segundo
Kotler (1998, p.181)

Além disso, a empresa deve identificar as fontes de informagbes do
consumidor e avaliar sua importancia relativa. Os consumidores devem ser
indagados sobre quando ouviram falar da marca pela primeira vez, que
informacgdes receberam depois e a importancia relativa de diferentes fontes
de informagdes. As respostas ajudaram as empresas a prepara
comunicacgdes eficazes para o mercado-alvo.

A internet vem sendo cada vez mais utilizada pelos consumidores para a
busca de informacdes e assim modificando os comportamentos tradicionais do
consumidor e desenvolvendo um cliente cibernético, que passam a realizar compras

na rede de internet.
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4.3 AVALIACOES DAS ALTERNATIVAS

Depois da coleta de busca e da coleta de informagdes o consumidor vai
avaliar o produto através do que conseguiu perceber sobre cada caracteristica e
sobre a marca. O comprador ndo avalia as informagdes sempre do mesmo jeito,
existem muitas circunstancias que podem mudar a maneira de avaliagdo. Existem
diversos tipos de avaliagdo, mas em geral o consumidor tenta avaliar as informagdes
recebidas de maneira racional e consciente.

Em geral os processos de decisdo de compra vém do consumidor tentando
satisfazer uma necessidade, para isso busca informagdes para saber os beneficios
que tera com o produto, procura identificar os atributos das marcas e se o produto
vai atender bem suas necessidades. De acordo com o interesse do comprador pelo
produto os atributos podem variar, ele pode buscar status, seguranga, rapidez, etc.

Os consumidores prestam mais atencdo nos produtos onde os atributos
correspondem ao que lhe foi anunciado, também avaliam sua relevancia. Para Kotler
(1998, p. 181)

O consumidor desenvolve um conjunto de crengas de marca em que cada
marca € posicionada dentro de um atributo. O conjunto de crengas sobre
uma marca forma a imagem da marca. A imagem da marca variara de
acordo com as experiéncias do consumidor, filtradas pelos efeitos da
percepgao, distor¢édo e retencao seletivas.

Os consumidores levam em conta varios atributos para tomar sua deciséao de
compra, os profissionais de marketing devem tentar demonstrar ao maximo seus
atributos e tentar persuadir o consumidor a sua escolha em propagandas e

marketing.

4.4 DECISOES DE COMPRA

Apo6s o consumidor perceber uma necessidade, buscar informagdes sobre o
produto que precisa analisar e avaliar as alternativas que tem para realizar a compra

chega a hora de decidir qual produto ou marca comprar.
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Durante o processo de avaliacdo das alternativas o consumidor passa a
formar preferéncias sobre produtos e marcas, e assim comega a demonstrar suas
intengcbes de compra.

Para Kotler e Keller (2006, p. 194) ao formar essa intengdo de compra, ele
pode passar por cinco subdecisdes: decisdo por marca, decisdo por revendedor,
decisdo por quantidade, decisdo por ocasidao e decisdo por forma de pagamento.
Assim como nos processos de decisdo de compra, também nos processos de
subdecisbées o consumidor pode nao passar por todas as etapas se a compra for de
um produto habitual.

Quando o consumidor for tomar sua decisdo de compra ele pode escolher
nao fazer uma avaliagdo formal de cada marca, onde acontece o modelo nao
compensatoério da escolha do consumidor e em outro caso, fatores de interferéncia
podem afetar sua decisdo de compra.

Os modelos ndao compensatorios sdo atalhos mentais que os consumidores
utilizam para evitar que tenham que investir muito tempo em pesquisas para avaliar
as marcas. Nesse modelo o individuo ndo compara caracteristicas positivas com
negativas, ele faz avaliagdes isoladas dos atributos. Segundo Kotler e Keller (2006,
p. 194) “uma avaliacdo mais isolada dos atributos facilita a decisdo de compra, mas
também aumenta a probabilidade da pessoa fazer uma escolha diferente do que se
tivesse realizado uma avaliagdo mais detalhada.”.

Existem trés regras heuristicas de escolha: a heuristica conjuntiva onde o
consumidor determina um nivel minimo aceitavel para uma caracteristica ou atributo
e escolhe a primeira alternativa que atenda sua determinagdo; a heuristica
lexicografica onde o consumidor escolhe a marca através do atributo percebido
como O mais importante; e a heuristica de eliminagdo de aspectos onde o
consumidor compara as marcas em atributos selecionados por seu grau de
importancia e as marcas que nao atingem o nivel minimo aceitavel pelo consumidor

sao eliminadas. Para Kotler e Keller (2006, p. 195)

As caracteristicas da pessoa (conhecimento da marca ou do produto, por
exemplo), a dificuldade e o ambiente da decisdo de compra (numero e
semelhanca de opgdes e tempo disponivel, por exemplo) e o contexto social
(necessidade de justificativa para um colega de trabalho ou chefe, por
exemplo) pode afetar se e como as heuristicas de escolha sao utilizadas.
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As adocgdes das regras de escolhas pelo consumidor nem sempre séo feitas
isoladas ele pode utilizar mais de uma regra para formar sua decisdo de compra,
podendo usar regras de decisdo compensatorias simultaneamente com regras de
heuristica.

Existem dois fatores de interferéncia que podem modificar as decisdes de
compra sendo eles as atitudes das outras pessoas e os fatores situacionais
imprevistos. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 195) “Durante a avaliagdo, mesmo
que o consumidor crie preferéncias entre as marcas, dois fatores podem interferir
entre a intenc&o e a decisdo de compra.”.

A reacao que o primeiro fator pode causar depende de duas situagdes onde
temos a intensidade que a atitude negativa da outra pessoa em relagdo a
preferéncia do consumidor e da motivagdo que o consumidor tem para acatar os
desejos da outra pessoa. O segundo fator sdo situagbes que podem surgir mudando
a intencdo de compra do consumidor, onde ele pode modificar adiar ou rejeitar uma
compra.

O consumidor pode modificar suas decisdes quando percebe riscos sobre a
escolha de um produto ou marca. O risco funcional existe quando o produto nao
corresponde as expectativas do individuo, o risco fisico existe quando o produto
pode ser uma ameaga a saude, o risco financeiro € quando o produto nio vale o
preco pago, o risco social existe quando o produto pode causar constrangimento
causado por outro, risco psicolégico quando o produto afeta o estado mental do
individuo e o risco do tempo no caso do produto ndo atender e o consumidor ter que

procurar alternativa. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 196)

Os consumidores desenvolvem habitos para reduzir o risco, como evitar as
decisbdes, buscar informagées com os amigos e dar preferéncia a marcas
nacionalmente conhecidas e a garantias. Os profissionais de marketing
devem compreender os fatores que provocam sensacbes de risco no
consumidor e fornecer informagbes e suporte a fim de reduzir esses riscos
percebidos.

Os consumidores querem reduzir riscos e fazer boas escolhas em suas
compras, por isso precisam passar por todos esses processos e fazerem boas
avaliagdes, percebendo risco, criando atributos, comparando caracteristicas para
assim poder através das informagdes coletadas fazer uma avaliagdo e tomar uma

decis&o para conseguirem ficar satisfeitos com suas escolhas. E importante que as
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empresas percebam as necessidades de pesquisa e avaliagdo do consumidor para

que possa conseguir cativa-los e leva-los as compras.

4.5 COMPORTAMENTOS POS-COMPRA

O comportamento de compra do consumidor ndo acaba quando a compra &
concretizada, existe uma sequéncia e um ciclo nesse processo, pois apos a compra
€ que realmente o consumidor ira confirmar ou ndo suas percepcgdes e avaliagcoes
que fez sobre as caracteristicas do produto e marca escolhida. Segundo Pinheiro et
al (2011, p. 74) “apés comprar um produto, compara-se seu desempenho com as
expectativas anteriormente nutridas sobre ele e se fica satisfeito ou insatisfeito.”.

Nesse ponto as empresas devem investir para fazer com que o consumidor
sinta-se satisfeito com sua escolha, elas devem manter um relacionamento e um

lago com seu cliente. Para Kotler e Keller (2006, p. 196)

As comunicagbes de marketing devem proporcionar crengas e avaliagdes
que ajudem o consumidor a sentir-se bem em relagdo a sua escolha. O
trabalho do profissional de marketing ndo termina quando o produto é
comprado. Ele deve monitorar a satisfagdo, as agdes e a utilizagdo em
relagdo ao produto depois de efetuada a compra.

4.6 SATISFACOES POS-COMPRA

A satisfacdo pos-compra que é determinada quando o cliente utiliza ou
consome o produto, esse sera 0 momento onde ele vai comparar suas avaliagoes
com o real desempenho que o produto vai apresentar.

Caso o desempenho nao seja satisfatorio o consumidor ficara insatisfeito,
caso alcance as expectativas ele ficara satisfeito e caso seja mais do que o
consumidor esperava ele ficara encantado e maravilhado com o produto. Para Kotler
e Keller (2006, p. 196)
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Os consumidores formam suas expectativas com base nas mensagens
recebidas por parte de vendedores, amigos e outras fontes de informagao.
Quanto maior a defasagem entre a expectativa e o desempenho, maior a
insatisfacdo do consumidor.

Essa satisfacao e insatisfacdo podem variar de acordo com o estilo pessoal,
algumas pessoas exageram quando o produto ndo atende em algum requisito
minimo e ficam muito insatisfeito, outras olham o produto como se fosse esplendido,
ficando muito satisfeitas.

Visto os fatores que causam satisfacdo ou insatisfagdo ao consumidor, as
empresas deveriam adotar padrdes de qualidade e desempenho para seus produtos
de acordo com o que anunciam aos seus clientes, para que possam atender suas

expectativas e deixa-los satisfeitos.

4.7 ACOES POS-COMPRA

Apos definir sua satisfagdo ou insatisfagdo em relagcdo ao produto o
consumidor vai demonstrar suas intengbes de compra-lo novamente ou nao,
também ira divulgar seu sentimento pds-compra para as pessoas do seu ciclo social.
Segundo Pinheiro et al (2011, p. 74)

Compradores satisfeitos contam sua experiéncia para um certo numero de
pessoas. Compradores insatisfeitos reclamam para um numero de pessoas
trés vezes maior. Os compradores satisfeitos também tendem a voltar ao
mesmo vendedor cada vez que surge uma ocasiao de compra.

Quando o consumidor fica insatisfeito ele pode tomar algumas ag¢des como:
fazer reclamagbes formais a empresa em que comprou, procurar um advogado,
reclamar para amigos, familiares, pessoas que participam do mesmo grupo que ele e
nao comprar mais daquela marca ou empresa.

Por esse motivo € importante que as marcas prezem as qualidades dos seus
produtos e fagam uma avaliagdo sobre a satisfagdo do consumidor apds a compra,
pois analise do consumidor sobre o produto definira se ele vai fazer uma

propaganda positiva ou negativa, um produto avaliado com boa qualidade pelo
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cliente sera divulgado por ele com entusiasmo trazendo mais compradores para a
empresa ou marca fabricante.

Para Kotler e Keller (2006, p. 196) “As comunicagbes pos-compra tém
resultado em menor niumero de devolugdes e cancelamentos de pedidos.”.

E importante também o monitoramento de como os compradores usam e
descartam os produtos, um exemplo desse monitoramento € a taxa de consumo de
um produto, o tempo que o consumidor demora a usa-lo e compra-lo novamente,
onde quanto mais alto é a taxa de consumo, mais rapido o consumidor volta a loja
para compra-lo.

Sobre o descarte do produto comprado, é preciso saber como ele ¢é feito e se
a maneira como esta acontecendo prejudica o0 meio ambiente, nesse topico é
preciso que as empresas trabalhem o marketing de conscientizacédo em relagéo a
reciclagem e aspectos ecoldgicos.

As empresas precisam nao s6 conhecer o consumidor durante o processo
que antecede a compra, precisam também conhecer como ele se comporta apds a
compra para que possa continuar tendo esse consumidor como cliente.

Para Pinheiro et al (2011, p. 75) “como consequéncia, grandes e pequenas
empresas concentram a atencdo no comportamento de pds-compra de seus
clientes, visando maximizar a sua retencao, oferecendo-lhes 6timos pacotes de

satisfacoes”.
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5 CONCLUSAO

O consumidor tem sido o foco das preocupagdes das empresas, sejam elas
de pequeno, médio ou grande porte. As empresas buscam cada vez mais entender,
conhecer e prever o comportamento dos consumidores, como eles reagem com
determinados estimulos durante a compra, seus comportamentos durante a
passagem por cada estagio dos processos de compra e suas percepgdes sobre os
produtos e marcas.

As empresas precisam possuir informacdes sobre seus clientes e seu publico
alvo para assim terem condigdes para desenvolverem estratégias de marketing
eficazes, capazes de atingir o consumidor de forma a atrai-lo e manté-lo.

Com a globalizagdo e o avango da internet os consumidores ficam diante de
uma enorme variedade de produtos, servigos, marcas, lojas e informagdes. Estao
cercados por milhares de ofertas, propagandas, promog¢des para atrairem seus
olhares. A concorréncia é crescente, ativa e constante, tornando assim cada vez
mais dificil manter um cliente.

Visto que o consumidor € influenciado por fatores como a cultura em que ele
esta inserido, a classe social a qual pertence, a persuasido dos membros de sua
familia ou grupos sociais de convivio como amigos e colegas de trabalho. Sobre
esses fatores as empresas ja iniciam seus trabalhos de aprendizagem onde devem
compreender o contexto cultura onde seu cliente em potencial esta inserido,
percebendo o quanto esse fator sera decisivo para a divulgagédo do seu produto e se
conseguira divulgar e vender seu produto sem que haja barreiras.

O cliente define seu comportamento de compra através do tipo de vida que
leva e suas ocupacodes, 0os quais sao fatores determinantes em sua escolha seu
emprego, hobbies, preferéncias, estagio da vida em que se encontra influencia seu
consumo. As empresas e organizagdes tém observado esses fatores que
influenciam o comportamento do consumidor e investidos em marketing por
segmentos, tanto por faixa etaria como criangas, adolescentes, idosos, como por
estilos como esportes, bem estar, sociais e modernas.

Contudo o consumidor também se comporta conforme se envolve com um
produto, quanto mais ele acredita ser necessario e maior seu desejo, maior sera seu

envolvimento. Com isso, saber quais categorias de produtos provocam maior
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envolvimento no consumidor ou menor envolvimento, possibilita as empresas
saberem se o cliente vai passar por um comportamento de compra complexo,
comportamento de compra por dissonancia reduzida, comportamento de compra
habitual ou comportamento de compra que busca variedade e assim fornecer
informagdes necessarias para satisfazer as necessidades do seu cliente ou trabalhar
com marketing eficiente para atingir o consumidor conforme seu comportamento de
compra.

Para realizar uma compra é preciso que o cliente perceba um problema ou
necessidade que so ira sanada com a compra de um produto, depois ele ira procura
informacdes para escolher qual marca e produto compra, se a empresa fornecer
informacdes claras e bem definidas ja esta a frente dos concorrentes para conseguir
conquistar o cliente.

Com as informacgdes recebidas o cliente analisa as alternativas, e o produto
que forem mais atrativos em tributos como qualidade, garantia, design, onde as
informacgdes sobre utilizacdo sado claras, preco provavelmente sera a escolha do
consumidor, concluindo assim sua decisdao de compra e passando para o préximo
estagio que sera a analise do produto durante a sua utilizagdo o pés-compra.

As empresas tém se preocupado mais com o pds-compra, pois € um estagio
determinante para manter o cliente, pois sera conclusivo para ele definir a percepgao
sobre o produto, onde as empresas oferecem suporte, manutencao, informacdes
sobre o0 uso, contatos para saber a opiniao do cliente. Além disso, as empresas tém
direcionado suas acgdes no sentido de manter seus atuais clientes e assim fideliza-
los, pois se estima que o custo de atrair novos clientes seja cinco vezes maior que
manté-los satisfeitos.

Portanto, para atrair os consumidores e manté-los, s6 mesmo entendendo
suas necessidades, desejos, os fatores que os influenciam, seus comportamentos
em relagdo as compras, € como passam por cada estagio do processo de compra.
Conhecer o cliente é importante para o direcionamento do marketing, elaboragao de
estratégias eficientes, para atingir o publico-alvo estimado e conquistar o cliente de

forma a diminuir custo e aumentar o faturamento.
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