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RESUMO

Este trabalho busca mostrar, de forma clara e precisa como se comporta o cliente
durante o processo decisério de compra, através de pesquisa literaria visando
facilitar o entendimento da dinamica do processo de decisao do consumidor, e como

€ possivel influenciar as diversas variaveis que tem poder sobre suas escolhas.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Atendimento ao Cliente



ABSTRACT

This work searchs to show, clear form and needs as if it holds the customer during
the power to decide process of purchase, through literary research, aiming at to
facilitate the agreement of the dynamics of the process of decision of the consumer,
and as it is possible to influence the diverse variable that have to be able on its

choices.

Keywords: Consumer Behavior; Customer Service



RESUMEN

En este trabajo se pretende demostrar, con claridad y precisién como se comporta el
cliente durante el proceso de decisibn de compra, a través de la investigacion
literaria, destinada a facilitar la comprension de la dinamica de la decision del
consumidor, y cémo puede influir en las variables que tiene poder sobre sus

opciones.

Palabra-clave: Comportamiento del consumidor; Atencién al cliente
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1. INTRODUGAO

E impossivel pensar em vida em sociedade sem uma relagdo de consumo, toda vez
que ocorre a reuniao de pessoas, em algum momento sera necessaria uma relagao

de troca de produtos ou servigos que os mesmos estejam necessitando.

Este trabalho demonstra através de pesquisa literaria como se realiza o processo de

decisédo do consumidor e os fatores que o influenciam.

E comum ouvirmos relatos de atendimentos mal realizados, e aquele sonoro e
definitivo: “Nunca mais volto em tal loja”. Mas por que isso ocorre? Sera que a
empresa em questdo ndo treina corretamente seu funcionario? Sera que esse
cliente esta exigindo demais da empresa? Sera que o vendedor sabe quais 0s
fatores que o cliente leva em conta ao realizar a sua compra? Essas s&o algumas
questdes que procuramos responder, identificando fatores histéricos, econémicos e
psicolégicos, que podem alterar em algum momento o processo de tomada de

decisdo do consumidor.

Resumidamente a questdo tratada neste trabalho é a seguinte: O que os clientes
consideram ao comprar um produto ou servico, e como essa informacao pode ser
usada com o fim de melhorar vendas, obter uma imagem positiva frente ao publico e

consequentemente um maior lucro para as empresas.

Para tanto iremos passar pela historia das relagbes de consumo, a fim de obtermos
maior entendimento da evolugdo e do crescimento das mesmas. O conhecimento
historico € uma 6tima forma de obter base para entender e tentar prever os eventos

futuros. Iremos abordar a historia do varejo mundial e brasileiro.

Em um segundo momento nosso foco serdo as teorias que envolvem o
comportamento do consumidor, como a oferta e a demanda de produtos podem
afeta-lo e como o ele pode ser direcionado por uma serie de estimulos, sejam eles

ambientais, de marketing ou até mesmo psicoldgicos.

Através do conhecimento de teorias econbmicas e psicoldgicas fica mais facil
compreender o mercado e criar estratégias para atingi-lo, alem de ficarmos mais

preparados para avaliar o comportamento de compra do consumidor.
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Ao final é abordado o processo de tomada de decisao de compra do consumidor e

como os fatores econdmicos e psicoldgicos o afetam durante este momento.
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2. AEVOLUGAO DO COMERCIO, DOS PRODUTOS E DO
VAREJO

2.1 O COMERCIO E PRODUTOS

O comércio é definido segundo o Dicionario Michaelis da seguinte forma: “Negdcio,
trafico que se faz comprando ou vendendo. O fato de vender mercadorias. Relagdes

de negdcios”

De forma mais clara e simples, o comércio € a troca voluntaria de produtos, onde
pode se ter no minimo dois parceiros (comércio bilateral) ou uma quantidade acima

de dois (comércio multilateral)

A historia do comércio esta intimamente ligada a histéria da moeda, pois o0s mesmos
caminham lado a lado na evolugdo da sociedade e é impossivel contar a historia de

um sem ligar ao outro.

O inicio do comércio se da com as trocas diretas ou escambos, realizadas pelos
povos antigos, onde o produtor realizava a troca de produtos que tinha em excesso,
por algum outro produto que lhe interessasse, e que o outro individuo envolvido
também possuisse em excesso. Esta forma de comercio foi dominante no inicio das
civilizagbes, mas pode ser encontrada ainda hoje em sociedades que tenham uma
economia primitiva e pouco desenvolvida, ou que estejam em locais em que ha a
escassez de dinheiro. Geralmente nestes locais as pessoas realizam trocas por itens
de acordo com suas necessidades, ndo dando tanta importancia a equivaléncia de

valor dos produtos.

Um modo de organizagdo em que ocorria em sua grande parte as trocas era o
feudalismo, que era um meio de organizagao social e politico baseado na relagao
servil. Neste meio de organizacdo o rei dava terras aos senhores feudais que
deixavam sobre os cuidados dos camponeses. Estes cuidavam das areas em troca
de um pedaco de terra para se estabelecer, alem de protecao contra barbaros. As

principais caracteristicas do feudalismo sdo o poder descentralizado, auséncia de
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comercio, predominando as trocas e cultivo apenas para a subsisténcia. Durante o
feudalismo ndo houve um desenvolvimento tecnoldgico consideravel, tendo em vista
que o servo nao se sentia estimulado a aumentar a produgcdo com inovagdes
tecnologicas, pois todo o excedente produzido seria tomado por seu senhor. O
feudalismo teve suas origens no século IV e por volta de 1500 desaparece quase

que totalmente da Europa Ocidental.

Com a decadéncia das instituicbes feudais, por estas nado atenderem as
necessidades econbmicas, houve uma estruturacdo de uma nova ordem
socioecondmica que muitos estudiosos denominam capitalismo comercial. Este novo
modelo carregava ainda alguns elementos do feudalismo, tal como prestigio advindo
de questdes hereditarias e ndo do sucesso econémico. Entre o século XV e XVIII,
periodo denominado Idade Moderna, o capitalismo comercial foi se consolidando,
abrindo caminho para comerciantes e banqueiros, reforcando e muito as relacbes de
compra entre os povos. Somente no final da Idade Moderna os burgueses rompem
definitivamente com tradicoes e resquicios do feudalismo. Houve entdo um impulso
na produgdo manufatureira, que era realizada por trabalhadores assalariados,
contratados pelo proprietario que era também patrdo, neste momento se fixam as
relagdes produtivas e sociais que pde fim as barreiras feudais tradicionais, que em

geral no campo se caracterizavam por antigas obriga¢des de servidao.

Os reis entdo comegam a buscar um fortalecimento financeiro de seu Estado através
de algumas praticas econdmicas conhecidas como mercantilismo. Essas praticas
partiam do pré-suposto de que a riqueza de um Estado depende da quantidade de
metais preciosos que 0 mesmo tem em seu poder. A partir disto os reis se
empenhavam em deixar suas balangas comerciais favoraveis, ou seja, exportar mais
que importar, vender mais e comprar menos. Eles buscavam esse equilibrio através
de barreiras tarifarias e medidas protecionistas, tornando o mercantilismo uma
politica econdmica extremamente intervencionista. Com o objetivo de fortificar o
sistema financeiro de seus paises, foram estabelecidas colénias nas terras que
foram descobertas na América. Ali seriam realizadas transagdes que beneficiariam a
balanca da metropole em detrimento da colénia. Ao mesmo tempo poderiam ser
extraidos da colbnia, metais preciosos que ha muito tempo ja estavam esgotados na

Europa. Portugal e Espanha muito se beneficiaram da colonizag&o, tendo um grande
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acumulo de riquezas através do extrativismo de metais preciosos de suas colbnias.
Nacdes como Francga e Inglaterra, que foram retardatarios no processo de expansao
maritima e com poucas coldnias, foram obrigadas a buscar outros caminhos do
mercantilismo, tal como o industrialismo. E interessante observar porém como este
caminho da Franga e Inglaterra viria posteriormente auxiliar sua futura expanséao
capitalista, enquanto Portugal e Espanha ficariam dependentes de suas colbnias, 0

que trouxe estagnacao econdmica.

Foi durante este periodo que o dinheiro de papel se tornou oficial na Europa, quando
comecgou a ser emitido pelo banco oficial do governo Frances. A ideia do dinheiro de
papel surge dos ourives que davam as pessoas notas de recibos por seu ouro ou
prata. Sendo assim o papel representava um valor real em ouro ou prata. Facilitava-
se assim o comercio, tendo em vista que o dinheiro tinha lastro, ou seja, ele era
garantido por sua quantidade em ouro pela instituicdo financeira. Desta forma o
portador deste papel, mantinha em sua posse a quantia de ouro ou prata, mas nao

precisava carrega-la, facilitando sua troca.

O processo de desenvolvimento capitalista estava intimamente ligado a circulagao
de mercadorias e na relagdo de consumo. A partir da segunda metade do século
XVIII iniciou-se na Inglaterra a mecanizagao industrial fazendo com que o acumulo
de capital, que antes provinha quase que exclusivamente da atividade comercial se

desviasse agora para o setor industrial, ou seja, para a produgéo.

A partir do fomento do Banco da Inglaterra com a Companhia das indias, as
relagdes coloniais estimulando a produgao do algodao, que era matéria prima basica
da industria téxtil, o pais foi levado a Revolugao Industrial. A mecanizagdao que se
iniciou na industria téxtil, logo se expandiu para a area da metalurgia, tendo por tras
instituicdes financeiras que deram total respaldo a esse desenvolvimento.
Paralelamente houve um éxodo rural em dire¢cao as cidades, o que fez ocorrer uma
grande oferta de mao-de-obra, barateando muito os custos com forgca de trabalho,
favorecendo o investimento em novas instalacbes e equipamentos. Essa
industrializagdo que se iniciou no setor téxtil tinha um amplo mercado nas col6nias
da América, Asia e Africa. As principais invengdes mecanicas foram o tear

hidraulico, maquina de fiar, e o tear mecanico. Quando a modernizagao atingiu o
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setor metalurgico ouve uma impulsdo da producdo em série auxiliando a expansao

dos meios de transporte juntamente a uma modernizagdo dos mesmos.

Surge entdo o vapor como forma de obter forca motriz, aumentando a capacidade
de producdo das maquinas ja existentes e melhorando os transportes através da
criacdo do barco a vapor e a locomotiva a vapor favorecendo a velocidade de
producao e o transporte de mercadorias tendo como consequéncia o aumento das

relagdes de consumo

Diante deste aumento de produtos industrializados, obtiveram-se também mudancas
no estilo de vida das pessoas que antes se baseavam no campo e em tarefas
monotonas e repetitivas. A partir de agora contavam com mudangas incessantes e
rapidas, pois a todo instante surgiam novas maquinas, novos produtos e
consequentemente novos gostos, novas modas, novos estilos de vida. Com a
facilidade de produzir, e barateamento da mao de obra, maior velocidade na

producéo, houve uma queda no preco o que estimulou o consumo.

Temos apods isso o que se chama de segunda revolugdo industrial que ¢é
caracterizada por inovagdes como a eletricidade, transformagao de ferro em aco,
avango dos meios de transporte (avido, automovel, ferrovias), telégrafo, telefone e
desenvolvimento da industria quimica. E neste periodo que surge a primeira
industria de automoéveis, a Ford, nos Estados Unidos, que ficou caracterizada por
sua producado em linha e preco baixo e praticidade da producdo. Uma das mais
lembradas frases de seu criador Henry Ford foi: “O cliente pode ter o carro da cor

que quiser, contanto que seja preto”.

Uma terceira e mais recente revolugao industrial pode ser considerada a partir da
metade do século XX, que tem como caracteristicas avancgos tecnolégicos muito
rapidos especialmente nas areas de microeletronica, robética, computagao, quimica
fina e biotecnologia, o detalhe é que assim como essas tecnologias evoluem muito
rapidamente, elas também ficam obsoletas rapidamente, o que faz se tornar

necessarios grandes volumes de investimentos em pesquisas.

Chegamos entdo aos anos 2000, onde a popularizagdo da internet fez com que a

relacdo de consumo passasse a ser de exclusivamente pessoal, a ser também
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virtual, onde n&o é preciso que as duas partes estejam no mesmo local para a

realizacao da transacao.

O comércio eletrébnico vem crescendo ano apds ano. Por exemplo, o ano de 2008
teve um crescimento de 30% em relacdo ao ano anterior, numero extremamente

positivo para o varejo.

Diante de toda esta evolugao fica mais facil nossa compreensédo das relacbes de
consumo, que passaram de simples trocas, a trocas mais faceis de realizar, com o
advento de moedas e o dinheiro de papel, tendo um crescimento estrondoso durante
a revolugao industrial, onde a maior velocidade de produgdo, mao de obra barata e
uma economia mundial mais evoluida baratearam e muito o custo dos produtos,

favorecendo o comércio em geral.

Durante a evolugdo do comércio e das relagdes de consumo, pode-se notar que
qualquer que seja o periodo existia conflitos entre as partes envolvidas, tornando-se

necessarios entao mecanismos de defesa do consumidor.

Estes mecanismos estdo presentes desde a Idade Antiga, como por exemplo, o
Caodigo de Hamurabi da Babilénia que data de XVIII a.C. e que ja empunham regras
as transagdes comerciais, alem de penas para o descumprimento das mesmas, e
foram evoluindo com o passar do tempo até o modelo que temos hoje, onde em
praticamente todos os paises existem mecanismos formais que legislam o comercio

e as relagdes de consumo.

2.2 VAREJO - HISTORICO MUNDIAL

Antes de tudo acreditamos que seja necessario conhecer o termo varejo,

Casas e Garcia (2007, p.23) destacam:

Pode-se concluir que o varejo tem como condicdo basica de sua pratica a
comercializagdo de produtos ou servicos a consumidores finais, nao
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importando a natureza da organizacdo que o exerce e tampouco o local em
que esta sendo praticado.

Entao varejo basicamente pode ser definido como toda aquela atividade que
tem como objetivo a comercializagdo direta ao consumidor, seja de produtos ou
servigos. Dentro desse leque de atividades podemos citar: Supermercados, Lojas de
Departamentos, Farmacias, Agougues, Lojas de Roupas, € uma infinidade de outras

empresas.

No periodo do império romano, as lojas proliferaram tanto em Roma como em outras
cidades do império. Durante esse periodo pode-se observar o nascimento dos
primeiros centros de compras, onde se reuniam varias lojas, cada uma com uma
placa de identificacdo do lado de fora, com o objetivo de mostrar qual tipo de
mercadoria se vendia naquele estabelecimento. Porém com a queda do império

romano, essa semente do varejo também desapareceu.

Na metade do século XVI, surgem os guilds, que eram locais onde os comerciantes
se instalavam para se proteger de impostos e taxas, se localizavam em locais onde

pudessem fugir dessas taxagdes e cobrancas de impostos.

Acontece entdo o surgimento das General Stores, nos Estados Unidos e na
Inglaterra. Eram lojas de mercadorias em geral, onde se comercializavam de tudo,

desde tecidos até armas.
Essas lojas serviam de centro de reunides no setor rural.

A primeira empresa a exercer essa atividade nos Estados Unidos foi a Montgomery

Ward, que comecgou suas operagoes em 1872.

Richard W. Sears, um agente da estagao em North Redwood, Minesotta, assumiu a
responsabilidade de vender um embarque de reldgios que haviam sido rejeitados,
surgia ai um dos maiores fendbmenos mundiais em termos de varejo, a Sears,
fundada em 1886.
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No inicio do século XIX, surgem as grandes lojas de departamentos, as casas de
vendas pelo correio e as lojas em cadeia. Neste momento nasciam no mercado

grandes varejistas como Marshall e John Wanamaker.

2.30 DESENVOLVIMENTO DO VAREJO NO BRASIL

O varejo brasileiro tem seu inicio nas primeiras comercializagbes ainda no Brasil
colénia, onde a relacdo de dependéncia com Portugal era muito grande. Eram as
chamadas “Companhias de Comércio”, que foram criadas para atingir uma certa
economia de escala. A primeira delas foi idealizada por Antbnio Vieira, mas logo

pode-se perceber que ndo eram eficientes.

A atividade mercantil brasileira se baseava em atividades agricolas, de mineracéo e
pecuaria. Tivemos como semeadores das atividades mercantis brasileiras o pau-
brasil e o agucar em um primeiro momento, depois 0 gado e a mineragao, seguidos

pelo café.

A grande dificuldade para o desenvolvimento do varejo brasileiro foi a total falta de
infraestrutura, como estradas e meios de transporte. Surgiu entdo a primeira forma
de varejo no Brasil, o0 chamado tropeiro, ou peddler. O tropeiro era o transportador
de mercadorias, de pessoas, de dinheiro, de noticias e da correspondéncia postal.
Era o intermediario de todas estas transagdes. Este personagem brasileiro pode ser

considerado como a semente do varejo brasileiro.

Somente no Segundo Império, com o aparecimento das estradas de ferro e as

estradas definitivas, surgiram os primeiros estabelecimentos comerciais.

Na histéria mercantil do Brasil, um dos principais personagens é Irineu Evangelista
de Souza, também conhecido como Visconde de Maua. Ele foi fundador de bancos,

de estradas de ferro, estaleiros industriais e de importantes casas comerciais.

Surge em 1871 a Casa Masson, em seguida em 1906 as Casas Pernambucanas,

tradicional loja de departamentos e em 1912 a Mesbla.
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A convivéncia das empresas com o processo inflacionario que era caracteristico da
economia brasileira até 1994, fez com que as mesmas nao procurassem competir
com base em estratégias articuladas voltadas para a redugao de pregos e custos.
Pelo contrario, em épocas de alta inflagdo as loja tomaram atitudes ofensivas, que
se caracterizavam pela prévia e constante remarcacdo de precos, a lucratividade

financeira se tornou mais importante que a operacional.

Durante os anos 90 houveram varias mudancas que impactaram o setor, como a
liberagdo das importagdes e o aumento da concorréncia interna. A entrada de
participantes externos e consequente modernizagdo dos conceitos operacionais
impuseram a necessidade de transformacbes profundas para a maior parte das

empresas varejistas.

Com o plano de estabilizagdo econdmica, o setor buscou maior eficiéncia e maiores
espacos de mercado frente aos consumidores das classes C, D e E, que tem uma
demanda reprimida grande por alimentos, géneros de primeira necessidade e bens

de consumo duraveis.

Medidas de restricdo a demanda adotadas pelo governo logo apos o crescimento do
consumo desencadeado pelo Plano Real, tais como a limitacdo de crédito e o
elevado custo do dinheiro, juntamente ao aumento da inadimpléncia que se seguiu,
afetaram as empresas varejistas que ja enfrentavam dificuldades em razdo de
inadequacgdes operacionais e administrativas, e expds as dificuldades de parte do
setor em se adaptar rapidamente e inserir-se no novo padrdao de competitividade.
Para as empresas que ja estavam se reestruturando, a estabilidade da moeda

representou uma poderosa alavancagem de seu faturamento.
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3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Mas quem é de fato o consumidor? Para Schiffman (2000, p.5):

O consumidor pessoal compra bens e servigos para seu proprio uso (ex.:
creme de barbear ou xampu), para uso do lar (um videocassete) ou um
presente para um amigo (um livro). Em cada um desses contextos os bens
sdo comprados para uso final dos individuos, que sdo conhecidos como
usuarios finais ou consumidores finais.

Podemos entender entdo que consumidor € todo aquele individuo que vai
utilizar de fato algum produto ou servico. Porém este consumidor pode ser tanto
pessoal como organizacional, onde se difere o organizacional quando este é uma
organizagdo com ou sem fins lucrativos que precisam comprar produtos ou servigos
para funcionar normalmente, mas mesmo sendo organizacional, 0 mesmo sempre

sera representado por uma pessoa (SCHIFFMAN, 2000, p.5).

Quando falamos em clientes devemos sempre levar em conta que este, ao
tomar a decisdo de compra é afetado por uma serie de fatores, podendo ser
influenciado positivamente ou negativamente. O estudo do comportamento do
consumidor nos auxilia a ver quais sao esses fatores e como podemos influencia-
los. Schiffman (2000, p.5) nos mostra o que estudamos quando falamos em

comportamento do consumidor:

O estudo do comportamento do consumidor é o estudo de como os
individuos tomam decisbes de gastar seus recursos disponiveis (tempo,
dinheiro, esfor¢o) em itens relacionados ao consumo. O comportamento do
consumidor engloba o estudo de o que compram, por que compram, quando
compram, onde compram, com que frequéncia compram, e com que
frequéncia usam o que compram.
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A partir desta definicdo iremos utilizar somente o por que compram,
relacionando esta questdo ao atendimento ao cliente, ou seja, por que o cliente
compra, ou compra mais, quando este passa por uma experiéncia de otimo

atendimento, e o quanto o bom atendimento pode influenciar seu ato de compra.

Existe uma grande gama de livros que falam a respeito do consumidor, de
como devem ser tratados e 0 quéo representativo este bom atendimento pode ser.

Giglio (2002, p.133) destaca sobre o relacionamento com o cliente:

Suponhamos que nossa empresa revendedora de carros esta numa rua
onde existem mais 10 concorrentes. Os fornecedores e demais custos sao
basicamente os mesmo, gerando precos bem semelhantes. Qual sera o
critério de escolha do cliente? As pesquisas tém apontado um caminho: ele
escolhera a loja que Ihe oferecer o melhor atendimento. Nesse caso
especifico a paciéncia, a explicagdo dos detalhes, a garantia de troca, a
gentileza, mesmo apds a compra, sao itens valorizados.

Giglio (2002) mostra entdo o quao representativo pode ser o bom atendimento
ao cliente. Hoje em uma era tdo competitiva, onde as empresas buscam maximizar
sua rentabilidade através de todos os meios possiveis, o atendimento faz diferenca,
nao somente ao satisfazer os clientes, mas também melhorando os lucros a curto,

meédio e longo prazo.

Estudar o comportamento do consumidor nos exige conhecimento, mesmo que
minimo de algumas matérias, que muitas vezes, mesmo n&o sendo afins, s&o de
extrema importancia para a total compreensao do nosso cliente. Ao realizarmos uma
compra, desde aquela mais simples, até aquela um pouco mais complexa, tal como
a compra de matéria-prima para uma grande industria, esta agao é influenciada por
alguns fatores, que podem ser sociais, culturais, de natureza psicoldgica,

econbmica, entre outros.

Para tanto iremos utilizar de uma interdisciplinaridade onde abordaremos duas areas

que irdo nos servir de referencial no que se trata de comportamento do consumidor.
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Iremos ver algumas teorias da area da Economia e Psicologia, que nos ajudam a
compreender melhor o comportamento ndo s6 do consumidor, mas também das
pessoas que tem de lidar com o mesmo, os vendedores, atendentes, balconistas e
outros que se relacionam diretamente com o publico. Em um segundo momento,
mostraremos que tipos de variaveis influenciam as relagdes de compra do

consumidor.
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3.1 O CONSUMIDOR PARA A ECONOMIA

A economia estudou inicialmente o consumidor para se obter dados a fim de explicar
como se formam a demanda de bens e os mercados, para isto os economistas
consideram uma perspectiva tradicional denominada paradigma dominante, onde o
consumidor é considerado uma pessoa racional, faz suas escolhas de acordo com
custos e beneficios. Sua decisdo de compra € baseada em suas preferéncias, no
preco dos produtos e de quanto dinheiro possui. Suas preferéncias sao baseadas
também na utilidade do produto, ou seja, em suas caracteristicas. Sendo assim ele
busca uma combinacédo de produtos que o satisfaca, levando em consideragao sua

limitagdo financeira

A economia é uma ciéncia social que estuda a produc¢ao, circulacdo e o consumo de
bens e servicos que sao utilizados para satisfazer as necessidades humanas. A
palavra economia vem da reunido de duas palavras gregas, Oikos (casa) e nomos

(organizagéao), e pode ter como significado “cuidar bem da casa”.

A economia pode ser dividida em duas principais areas, sendo essas a

macroeconomia e a microeconomia.

A macroeconomia estuda os fenémenos econdmicos agregados, tais como o
mercado de bens, enquanto a microeconomia estuda o as unidades econdémicas
individuais como os consumidores, trabalhadores, investidores, empresas, governo.
O objetivo da microeconomia € mostrar o porqué as unidades tomam decisoes
econbmicas que resultem em gastos ou em poupangas de recursos fisicos e

financeiros.

Temos como conceitos basicos da microeconomia a demanda, a oferta e o equilibrio

de mercado.
A demanda é a procura de bens e servigos por individuos ou familias.

A oferta sdo os bens e a quantidade desses bens que as empresas pdéem no

mercado.

A forma como a oferta e a demanda se relaciona forma o equilibrio de mercado.
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Uma grande parte dos conceitos econémicos surgiu durante o século XVIII, na
Inglaterra, quando o pais passava por transformacgdes geradas pela revolugéao
industrial. Durante este periodo, se destacaram tedricos como Adam Smith (1723-
1790), David Ricardo (1772-1823), entre outros.

Adam Smith é o responsavel pela teoria da escolha individual, quem tem por base a
ideia de que o bem estar da sociedade é resultado da convergéncia entre os
interesses individuais do vendedor e do comprador, por meio de uma troca
competitiva e voluntaria. Para tanto esta teoria tem quatro principios que s&o de vital
importancia: a pessoa busca experiéncias que valha a pena, sua escolha individual
determina o que vale a pena, através de trocas livre e competitivas seus objetivos
individuais sao realizados e por fim, a pessoa € responsavel por suas agdes e

escolhe a melhor para ela.

A partir desta teoria da escolha individual surge o principio da soberania do
consumidor, que referencia o marketing, dando a ideia de que o consumidor tem
liberdade para escolher e fica por conta do vendedor ajustar sua oferta a fim de

suprir as necessidades do consumidor.

E importante ainda citar o pai da microeconomia neocléssica, Alfred Marshall (1842-
1924), criou conceitos e premissas que ajudaram a dar origem a teoria econémica
do consumidor, que pressupde que os consumidores tomam decisdes de gastar, ou
de poupar tomando por base os principios de racionalidade e maximizacdo da
utilidade. No principio da racionalidade o consumidor toma suas decisbées com base
na analise de custos e beneficios de cada uma das opgdes disponiveis, enquanto
que o principio da utilidade € a capacidade de um objeto ou sistema produzir

satisfacdo ou bem estar ao consumidor.

Segundo a teoria econémica do consumidor o consumidor prefere o produto que lhe

proporcione maior satisfagao.

Uma ultima teoria que é de extrema importancia por mostrar como se regula o
mercado € a lei de oferta e demanda, onde a lei da procura decrescente demonstra
que a quantidade demandada de diminui quando seu prego aumenta, ou seja, 0s
consumidores estdo dispostos a comprar mais a medida que o produto se torna

relativamente mais barato e a renda do consumidor aumenta, enquanto que na lei da
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oferta o produtor esta disposto a colocar mais produtos no mercado conforme seu
preco aumenta. Por tanto a tendéncia é de que oferta e demanda se equilibrem a fim
de que nao haja excesso ou falta de produtos no mercado. Temos ainda o conceito
de elasticidade, que descreve a sensibilidade da oferta e da demanda em relacéo as
variagdes de preco, podendo essas variagdes ser ou ndo elasticas, ou seja, mais ou

menos sensivel a estas variacoes.

A teoria econOGmica, porém é muito limitada para explicar o comportamento de
compra do consumidor de uma forma mais abrangente. Para uma visualizagéo e
estudo mais a fundo do consumidor, torna-se necessario o conhecimento de teorias
de algumas outras areas como a psicologia, e como os fatores psicolégicos

influenciam as ag¢des do individuo.
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32 O CONSUMIDOR PARA A PSICOLOGIA

A psicologia surgiu do termo grego psyké, que significa alma ou mente, e do termo
logos, que significa estudo. De forma simples, € a ciéncia que estuda fendmenos
psiquicos e os comportamentos dos seres humanos. Dentro da psicologia, assim
como em qualquer outra ciéncia, temos uma grande variedade de teorias, escolas e
pensamentos. Mostraremos algumas delas que facilitaram nossa compreenséo

sobre como o ser humano age quando busca ou esta em uma relagao de consumo.

3.2..1 Comportamentalismo

Cobra (1992) descreve o comportamentalismo, que pode ser chamado também de
behaviorismo, como a escola da psicologia que descreve as a¢gdes humanas como
resultado de estimulos do ambiente, em um processo de estimulo, respostas e
reforco. O termo resposta € usado para definir aquilo que os organismos fazem,
enquanto estimulo designa os fatores ambientais que interagem com o individuo. A
teoria behaviorista € conhecida entdo como Teoria Estimulo e Resposta, dentro disto
ela ainda se divide em dois campos: o da teoria do reforco, que considera que o
aprendizado ocorre somente na presenca de reforco, ou seja, na presenga de
recompensa ou punigao; e a teoria da contiguidade, segundo a qual o aprendizado
nao ocorre em fungcdo do reforco e sim quando o estimulo e a resposta ocorre

juntamente no tempo de forma contigua.

3.2..2 Gestalt

Gestalt € uma palavra de origem alema que significa a forma ou a figura cujo sentido
emerge de um todo. Para a teoria da gestalt, a percepgéo que temos do mundo nao
se baseia nas caracteristicas especificas e isoladas das coisas, mas sim da imagem

que formamos como um todo. Para os pensadores gestaltistas o homem nao é um
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receptor passivo, nem um robd, para responder automaticamente a todo tipo de

estimulo do ambiente.

Um exemplo utilizado pela gestalt para demonstrar seu conceito é fenémeno ilusério
que se forma ao colocarmos varias lampadas uma ao lado da outra e ascendermos
uma de cada vez. Apagando as anteriores, a impressédo que teremos € a de que a
luz corre pelas lampadas, ou seja, através das partes (cada lampada) se obtém um

sentido para o todo.

3.2..3 Teoria Psicanalitica

A psicanalise é uma teoria psicologica que se ocupa dos processos mentais
inconscientes e também um método terapéutico de doencas de natureza
psicolégicas. Teve em Sigmund Freud seu maior aperfeicoador e formulador de

conceitos conforme nos diz Schiffman (2000).

A psicanalise atribui aos fendmenos inconscientes, grande importancia, tendo em
vista que esses fendbmenos atuam sobre a conduta do individuo, porem escapam ao
ambito da consciéncia, somente aflorando em sonhos, atos falhos, estados
neurdticos e psicoticos. Para trazer ao nivel consciente os processos inconscientes,

sdo utilizadas técnicas como a psicanalise e o hipnotismo.

Freud acreditava que conflitos emocionais aparecem nos individuos por causa da

interacao entre o impulso instintivo do individuo, superego e o ego.

O impulso instintivo do individuo é a for¢ca do subconsciente do animal que procura

satisfazer os impulsos o quanto possa.

O superego de forma subconsciente € a consciéncia que tenta anular os impulsos

instintivos do individuo.

O ego ¢ a forga do consciente logico que dirige a libido, as satisfacdes socialmente

aceitaveis para conciliar o impulso instintivo do individuo.

Dentro disto desenvolvem-se conflitos que podem causar comportamentos

neuraticos ou psicoticos de acordo com a personalidade do individuo.
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Freud ainda teorizava que o individuo se move através de quatro estagios de
personalidade: o oral, anal, falico e genital. O oral ocorre quando a crianga recém

nascida busca a gratificacao que provem do leite materno através da boca.

A fase anal ocorre quando a crianga aprende a controlar a expulsdo de gases e
fezes. O estagio falico é quando toda a atengdo da crianga esta voltada para seu

orgao sexual.

E por ultimo, o estado genital ocorre quando o individuo ja adquiriu toda sua

maturidade sexual e psicologica.

Estes estagios de personalidade podem ser uteis no estudo do comportamento do
consumidor, pois, conforme Freud teorizava, caso ocorra algum trauma em durante
algum desses estagios, € possivel que ocorra uma fixagao em algum nivel particular

e isto marque seu comportamento futuro.

Um exemplo pode ser um individuo fixado no estagio anal, que provavelmente ira se
interessar em comprar produtos que o ajude a ser limpo, asseado e ordeiro, tais
como caixas de ferramentas com compartimentos separados e produtos que ajudem

0 ajudem a se organizar.
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3.3 FATORES DE INFLUENCIA NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Os pesquisadores tém desenvolvido modelos conceituais que tentam demonstrar e
integrar os diversos fatores que interferem e alteram o comportamento do
consumidor. Este modelo genérico engloba fatores e etapas do processo de decisao
de compra e baseia-se em grande parte na perspectiva comportamentalista da
psicologia, que entende que o comportamento humano é provocado por estimulos

do meio ambiente.

O processo de decisdo de compra € influenciado e muito por inputs, ou seja, por

estimulos tanto de marketing como por estimulos do ambiente.

Dentro do processo de decisdo de compra os fatores psicologicos aliados a
experiéncia do individuo se juntam as informacdes e estimulos externos, fazendo
com que o consumidor descubra suas necessidades, busque informacdes sobre o
produto ou servigo que deseja, avalie as alternativas e tome uma decisdo que no
periodo pos compra ira gerar satisfacdo ou insatisfagdo, preferéncia e lealdade por
uma marca ou produto, 0 que pode gerar uma unica compra, uma compra que se

repetira ou até mesmo um compromisso de longo prazo.

Todas essas informagdes que o consumidor angariou durante o processo, ficam

gravadas como experiéncia que irdo influenciar futuras decisées de compra.

Iremos ver de forma mais ampla cada variavel que influencia o comportamento do
consumidor, comecgando com as influencias externas e passando pelos fatores

intrinsecos, que sao os psicoldgicos.

3.3.1. Estimulos de Marketing

Segundo Schiffman (2000) estes estimulos sdo os mais importantes. Dentro dos
estimulos de marketing podemos citar o prego, produto, comunicagao, distribuicdo,

entre outros. A atividade de marketing tem como objetivo direto, informar e persuadir
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o consumidor a comprar e usar um produto ou servigo. Esses inputs de marketing
sao feitos em grande parte por estratégias especificas do composto de marketing,
que consiste no préprio produto, anuncios, marketing direto, politica de preco,
escolha do canal de distribuicdo e alguns outros. O impacto dos esforgos de
marketing depende em grande parte, de como o consumidor percebe esses
esforgos, para tanto se faz necessario que as empresas estejam alertas a percepgéo

do cliente, ou a como este cliente esta recebendo a mensagem de marketing.

3.3.2. Estimulos ambientais

Segundo Cobra (1992), nos estimulos ambientais ou socioculturais, temos
influencias sociais, culturais, econdmicos, legais, politicos, tecnologicos. Estes inputs
geram grande influéncia no consumidor e consistem em uma vasta gama de
influencias ndo comerciais. As influencias da classe social, cultura e subcultura, por
exemplo, embora menos tangiveis, sdo importantes fatores que afetam a maneira
como os consumidores avaliam, adotam ou rejeitam um produto. A cultura € uma
das mais importantes determinantes dos desejos de compra de uma pessoa. As
pessoas crescem aprendendo valores, preferéncias e percepcboes através do

processo de socializagdo que envolve a familia, amigos e outros grupos.
A subcultura envolve agrupamentos de nacionalidade, religi&o, racial e regional.

Os fatores de classe social sdo geralmente caracterizados por pessoas agrupadas
por variaveis como ocupacgao, renda e outros; as pessoas sao identificadas como
pertencentes a um nivel inferior ou superior em relagao a outras pessoas de outros
agrupamentos e o individuo pode se mover para uma classe social superior ou

inferior.

A familia é o grupo de referencia com maior poder de influencia. A familia serve
como um filtro de valores e normas para todo nosso ambiente social. Familia pode
ser definida como uma unidade social na qual as pessoas sao ligadas pelo sangue
ou casamento e se caracteriza geralmente por uma residéncia em comum, presenca

de lagos de afeto, obrigacdo de apoio e cuidado mutuo, e por um senso de
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identidade comum. Boa parte de nossos comportamentos provem e sdo modelados

pelo convivio familiar.

3.3.3. Fatores Psicolégicos

Cada consumidor reage de forma diferente a estimulos iguais, isso se da, pois cada
um de ndés possui uma programagao cerebral diferente, temos personalidades
diferentes e experiéncias diferentes. As motivacbes que sao as respostas aos
estimulos, sédo diferentes em cada um de nés, o que nos faz agir de forma diferente.
Para a psicologia o comportamento do consumidor € influenciado por fatores como a
percepcado, motivacdo, envolvimento, aprendizado e atitudes, fatores estes que

serao mais bem descritos a seguir.

3.3.3.1 Percepcao

Samara e Morsch (2005, p.123) definem percepgéo :

Percepgdo € a maneira como as pessoas coletam e interpretam os
estimulos provindos do seu meio ambiente. Cada um de nés usa a
percepcgao para criar sua propria “realidade”. Pelo fato de a mente humana
ter limites para a quantidade de estimulos com que pode lidar, filtramos as
informagdes do meio ambiente de forma coerente com aquilo que cada um
de nés acredite ser pertinente e importante.

A percepgao que o consumidor tem de algo, influencia fortemente sua deciséo e seu
comportamento. Para definirmos percepcgao, € necessario antes definirmos o termo
sensacao. Sensacgao é a resposta imediata dos sentidos aos estimulos do ambiente.
E o processo fisioldgico sensorial que proporciona ao individuo o conhecimento do
mundo externo. A integracao de informagdes sensoriais forma a percepgao, que por

sua vez é o processo pelo qual as sensacbes sao selecionadas, organizadas e



35

interpretadas. Nada mais € do que darmos sentido as sensacgdes. A percepgao
também pode resultar de fatores internos tais como: motivagdes, atitudes,

experiéncias individuais, expectativas e valores.
A percepcéao ocorre em trés etapas, sendo elas: exposi¢cao, atencao e interpretacao.

Durante a exposigao recebemos o estimulo a um nivel minimo de intensidade, para

que possa ser detectado pelos sentidos.

A atencao € o processamento do estimulo, seja ela uma sensacgao, representacao

ou emocao, a fim de elaborar um conceito ou raciocinio.

Durante a interpretagdo atribuimos significado ao estimulo que recebemos. Neste
cabe a cada um de nos interpretar o significado de acordo com as experiéncias,

vivencias, motivagdes, interesses e expectativas pessoais.

3.3.3.2 Motivagao

As atitudes tomadas pelo ser humano em sua maioria dependem de sua motivacgao,
de necessidades, caréncias, apetites, amores. Segundo o Dicionario Michaelis a
definicdo para motivagcéo € a energia psicolégica ou tensdo que pdée em movimento
0 organismo humano, determinando um dado comportamento. A motivagdo nao é
um evento diretamente observavel, porém pode ser percebido, pois geralmente esta
contida no comportamento de uma pessoa. Um exemplo disto € quando uma pessoa
esta realizando sua corrida matinal, através disto podemos pressupor que a mesma
esta preocupada com sua saude e esta a motiva, entdo definimos o motivo: cuidar
da saude, que esta inferido na agcdo que é correr todo dia de manha. Para a

psicologia todo o comportamento € motivado.

Samara e Morsch (2005) cita que um dos mais conhecidos psicologos motivacionais
que tentou explicar as motivagdes humanas foi Abraham Maslow, que criou o
modelo de hierarquia das necessidades, onde segundo ele ha certa hierarquia na
organizagao das necessidades humanas, podendo esta ser distribuida em forma de
piramide. No seu esquema em forma de piramide demonstra as necessidades

primarias: fisiolégicas (fome, sono, sexo, sede) as de seguranga (casa, emprego,
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estabilidade) necessidades estas que ficam na base da pirdmide por serem,
segundo ele, as necessarias a manutencao da vida, ou seja, as mais importantes.
Logo a cima se tem as necessidades sociais, na qual o individuo busca a satisfagcao

de participar de grupos e ser aceito pelos mesmos.

Ao chegar neste ponto o individuo sente a necessidade de estima, ou autoestima,
buscando a valorizar o amor préprio e reconhecimento dos outros individuos de seu
grupo.

Por fim a necessidade de autorrealizacdo € o0 momento em que o individuo busca a
sua realizacdo pessoal, sua conquista, busca seu climax pessoal, onde o0 mesmo
acredita ser o ponto maximo. Para Maslow esse € o momento em que o ser, deve
“buscar ser tudo o que ele é capaz de ser’, ou seja, buscar ser desenvolver ao

maximo.

Entdo segundo Maslow (apud SAMARA e MORSCH, 2005, p. 104) os motivos que
nos fazem trabalhar, ganhar dinheiro e o que nos mais interessa: consumir pode ser

visto em sua teoria da hierarquia das necessidades na seguinte sequéncia:
» Fisiolégicas: sono, alimentacédo, sede
» Seguranga: bem estar da familia, conforto, estabilidade financeira
» Social: ser aceito pelo grupo, pelo sexo oposto
» Estima: status, possuir bens, ser util
» Autorrealizagao: autodesenvolvimento, conhecimento.

Através da publicidade e da propaganda € possivel fazer com que esses desejos do
individuo sejam despertados, direcionando a vontade dos mesmos para um

determinado comportamento de compra.

3.3.3.3 Envolvimento

O envolvimento € a importancia ou interesse dado pelo consumidor a determinado

produto ou servico. Conforme ha um aumento do envolvimento o consumidor fica
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mais motivado a compreender, memorizar e utilizar as informag¢des recebidas.
Quanto mais envolvido, mais o consumidor vai se esforgar para avaliar e buscar

alternativas além de um maior esforgco também no processo decisorio.

O envolvimento acontece quando caracteristicas pessoais, como necessidades,

valores e autoconceito, se confrontam com estimulos de marketing.

3.3.34 Aprendizado

Samara e Morsch (2005) descreve o aprendizado como a mudanca de
comportamento ou conteudo de memoria de longo prazo, que € causada por
experiéncia ou por analise de informagdes. O aprendizado € um processo continuo e
que dura pela vida toda, levando a mudancas de conhecimento, atitudes e
comportamento. Todas as preferéncias pessoais sao resultado de um aprendizado

anterior e influenciam as decisdes de compra e habitos de consumo.

Existem trés teorias que tentam explicar o processo de aprendizado: a teoria
cognitiva que considera o aprendizado tem inicio na busca racional de solugdes de
problemas; a teoria behaviorista que como ja foi visto entende que o aprendizado é
resultado de respostas a estimulos do ambiente por associacido entre um estimulo e
uma resposta; e por ultimo a teoria da aprendizagem social considera que o
individuo observa as acgdes de outras pessoas para desenvolver padroes de
comportamento, levando em consideracdo as consequéncias dessas acbes e

controlando seu proprio comportamento.

Como resultado do aprendizado, o individuo adquiri conhecimento. Sendo assim o
conhecimento € um processo que capta informagdes sobre o mundo em volta,
processa essas informacgdes, identifica, memoriza e organiza novos elementos,
confronta dados e estabelece valores, relacionando as informagdes e tomando

decisoes.

O conhecimento do consumidor € o conjunto de informagdes que o mesmo tem
armazenado em sua memoria para que ele tome sua decisao de compra. Sao todas

suas experiéncias e informagdes a respeito de produtos e servicos.
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A importancia pratica da teoria do aprendizado é que se pode estimular a demanda
de um produto pela motivagdo provocada pela imagem que o produto possa conferir
ao consumidor. A compra de um produto € uma resposta a motivagdo e o uso

repetitivo pode produzir um reforgo positivo decorrente da satisfagao proporcionada.

3.3.3.5 Crencas e atitudes

A crenga € uma ideia descritiva que influencia o consumidor a respeito de alguma
coisa. Essa crenga pode montar uma imagem de uma marca, produto ou servigo, e
as pessoas tendem a agir de acordo com essa imagem. Essa crenga pode alterar o
comportamento de compra, fazendo o consumidor ter uma atitude favoravel ou

desfavoravel de acordo com sua avaliag&do cognitiva e sua sensibilidade emocional.

Atitude é a avaliagdo geral que se faz em relacdo a pessoas, objetos,
acontecimentos, simbolos e outros. Essas avaliagbes podem ser positivas ou

negativas e orientam os individuos em suas decisdes e comportamentos.

As pessoas tem atitudes em relagéo a religido, politica, programas de TV, musicas,
entre outros, e a medida que a atitude em relagdo a um produto ou empresa nao é
favoravel, torna-se necessario um grande esforco da area de marketing para mudar

essa situagao.



39

3.4 OPROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Para Samara e Morsch (2005, p. 27-37) o processo de compra € um processo que
envolve uma sequéncia de seis etapas, que raramente os consumidores estao
conscientes de que sua decisao de compra € articulada por essas etapas, porem a
observagao dos consumidores por especialistas indica que um processo estruturado

esta efetivamente em curso no seu interior.

As seis etapas sao as seguintes:
1. Reconhecimento da necessidade.
2. Busca de Informacéao.
3. Avaliagéo das alternativas de produto.
4. Avaliagao das alternativas de compra.
5. Decisédo de compra.

6. Comportamento pés-compra.

Embora estruturado de forma padrdo, o grau de elaboracédo e a duragdo de cada
estagio poderdo variar em fungdo do grau de envolvimento e de busca de
informacao. Para produtos de baixo envolvimento e comprados habitualmente, os
consumidores podem dedicar pouco tempo a cada etapa sem ter prejuizos e
consequéncias negativas resultantes de um erro de decisdo ou uma compra

inadequada, sendo este erro rapido e facilmente corrigido.

Cada etapa do processo de decisao pode ser usada para obter-se resultados em um
projeto de marketing adequado. Para tanto iremos examinar cada estagio

separadamente.
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3.4.1. Reconhecimento das Necessidades

O processo de decisdo de compra se inicia no reconhecimento de uma necessidade
ou problema por parte do consumidor. Ele avalia seu estado atual e o seu estado
desejado, ele detecta uma necessidade ou desejo a ser satisfeito, desencadeando
entdo um processo de busca de satisfagao, ou seja, a compra ou uso de um bem ou

servigo para atingir o estado desejado.

Este reconhecimento do problema ocorre através de estimulo interno ou externo,
sendo os estimulos internos estados de desconforto fisicos ou psicolégicos, tais

como fome, sede, aborrecimento, desconforto entre outros.

Os estimulos externos sao aqueles que despertam no consumidor o reconhecimento

de uma necessidade através de publicidade por exemplo.

Para Semenik e Bamossy (1996) existem trés tipos de reconhecimento de

necessidade: de reposicao, funcional e emocional.

A necessidade de reposicdo € a mais simples e € comum em um item de baixo
custo, comprado com frequéncia é regularmente abastecido. Normalmente o
consumidor sente pouco desconforto durante o processo decisério e normalmente

dedica pouco tempo as fazes seguintes do processo de compra.

A necessidade funcional geralmente é aquela em que o consumidor busca uma
solugédo para um exigéncia especifica e mais importante. Geralmente sao atendidas
por produtos de custo mais elevados e vida util mais longa. As necessidades
funcionais podem surgir como resultado da quebra ou obsolescéncia de itens

possuidos, ou uma mudanga na vida do consumidor.

O reconhecimento de uma necessidade emocional é um desafio aos profissionais de
marketing, tendo em vista que uma necessidade emocional é diferente de pessoa
para pessoa, quando um consumidor busca a satisfacdo de necessidades
emocionais ela se origina de itens tais como o prestigio, status, conquista.
Dependendo do estado de necessidade, o consumidor dara um diferente grau de

importancia a decisdo. Ao conhecer os tipos de necessidade do consumidor o
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profissional de marketing pode se adequar para melhor aproveitar seu mercado e

clientes em potencial.

3.4.2. Busca de Informagao

O segundo passo no processo de decisdo € a busca de informacdo. Tendo o
consumidor definido a necessidade, ele passa a buscar informagdes ligadas ao
estado desejado. Dependendo do grau de envolvimento a busca de informagdes
pode ser desde nula até muito intensa. O consumidor busca suas informacdes em

duas fontes distintas de informacdes: a interna e a externa.

As fontes de informagdes internas sao as experiéncias passadas e informacdes
relevantes que o consumidor armazenou ao longo do tempo e de suas experiéncias
de compra. Experiéncias prévias com marcas fornecem ao consumidor os primeiros

dados relativos a capacidade de um produto de satisfazer uma necessidade.

Se as informagdes internas que o consumidor reuniu nao resultarem em alternativas
claras o suficiente para o consumidor tomar uma decisao que o satisfaga, o mesmo
irA em busca de outras fontes de informagéo externa, tais como amigos, parentes,
midias, avaliacbes de produtos em guias e revistas, propagandas, jornais e todo o

tipo de caminhos que Ihe possam oferecer informacdes.

Alem das fontes de informacdo, outros dois elementos que sdo de extrema
importancia na busca de informagado sdo a estratégia de busca e a quantidade de

busca.

A estratégia de busca é o padrao de aquisi¢do de informagdo que os consumidores
utilizam para resolver seu problema de decisdo e a quantidade de informacao
depende do grau de envolvimento, risco percebido pelo consumidor, experiéncia

anterior, pressa e sobrecarga de informacoes.

O consumidor estando satisfeito com a quantidade de informacdes e a qualidade

das mesmas, ele dara continuidade ao processo decisorio.
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3.4.3. Avaliagao das Alternativas de Produto

A terceira fase no processo de decisao € avaliagdo por parte do consumidor das
alternativas que existem de produto que tragam a satisfagdo da necessidade que foi

detectada.

De acordo com os tipos de satisfacdo que o consumidor deseja, este pode avaliar as
alternativas de produto levando em conta trés critérios gerais: caracteristicas
funcionais do produto, satisfacdo emocional percebida em cada produto e beneficios

que possam resultar de sua posse e uso (Semenik e Bamossy, 1996).

Com relagao as caracteristicas funcionais do produto, o consumidor pode avaliar
fatores como preco caracteristicas de desempenho, caracteristicas exclusivas e
quaisquer garantias oferecidas com o produto. Esta avaliagdo costuma estar ligada

aos aspectos econdbmicos e a outros aspectos racionais da compra.

A satisfacdo emocional de cada alternativa € uma percepcado, que pode ser
estimulada pela agado de marketing do fabricante e como este liga a imagem de seu

produto.

Ao avaliar o produto com base em beneficios de uso e posse o consumidor esta em

uma area media entre uma avaliagao funcional e emocional.

Muitas empresas utilizam esses critérios ao criar e anunciar seus produtos ao
projetar, por exemplo, produtos através de suas caracteristicas funcionais gerem
beneficios de uso, como vantagem de tempo para lazer. Os consumidores
costumam se concentrar nos beneficios quando ndo sdo capazes de avaliar as
caracteristicas funcionais ou simplesmente n&o estdo interessados em gastar tempo

avaliando rigorosamente as caracteristicas.

Descobrir como o consumidor faz a sua avaliagao para a realizacdo da compra € um
ponto chave que deve ser muito bem observado. Deve-se identificar se o
consumidor € de um segmento comprador que valoriza mais os beneficios, ou as
caracteristicas funcionais e isto deve ser amplamente utilizado para tomas as

medidas para influenciar da melhor maneira a decisdo de compra do consumidor.
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3.4.4. Avaliagao das Alternativas de Compra

Depois de avaliar o produto, o consumidor ira avaliar as suas alternativas de
compra, ou seja, onde ele ira compra. Ele ira consideras as vantagens e benéficos

de todos 0os meios de acesso para a obteng¢ao do produto.

A maior parte dos gastos de consumo ocorre nos pontos-de-venda de varejo e o0s
consumidores geralmente recorrem a uma visita a loja como oportunidade final de se
obter informacdes e avaliar o produto. Quando nos referimos a itens de valor mais
alto, a experiéncia de loja pode ser decisiva. Assim os vendedores de lojas séo

importantes fontes de informacéao ao cliente.

Nesta fase o consumidor ira avaliar as lojas, inclusive as virtuais, e as condi¢des e
os servigos diversos que elas oferecem, optando por aquelas que mais atendam a
seus interesse e requisitos de compra, que podem ser vantagens como planos de

pagamento, garantia, assisténcia técnica, instalagao, tempo de entrega, entre outros.

3.4.5. Decisao de Compra

Nesta fase o consumidor ira incorporar todo o conhecimento obtido com a busca de
informacéo, a avaliagdo do produto e a avaliagdo de compra, e faz sua escolha. A
decisédo final € tomada a fim de satisfaze a uma necessidade, e esta decisdo inclui a
selecao do tipo de produto, a marca, a loja e a forma de pagamento, para finalmente
se efetivar a compra. Embora pareca um ato unico e isolado, temos ainda um
processo que contém uma certa complexidade. Dentro do ato da compra existem
trés etapas que sao a identificacdo da alternativa preferida, intengdo de compra e
implementagao da compra. Apés a identificacdo do produto, ocorre a intencéo de se
levar o produto, porém a venda né&o foi concluida, ainda é possivel ocorrer algum
percalco ou desvio na efetivagdo da compra inviabilizando ou retardando a

implementagéo
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E muito comum se pensar que ao se efetuar a compra, esta concluido o processo de
compra. Porém ainda existe um estagio que é de extrema importancia e fundamental
para o consumidor e para sua percepg¢ao de satisfagdo, € o comportamento pos-

compra.

3.4.6. Comportamento Pés-Compra

Muitas empresas nao consideram, ou simplesmente ignoram o comportamento do
consumidor apés a realizagdo da compra. Esse comportamento tem grande

importancia, pois um consumidor pode ficar satisfeito ou insatisfeito, e seu estado
emocional resultante da compra pode ser de grande ajuda para se criar condigdes
no composto mercadologico que garanta a satisfacdo do cliente e a realizagao de

compras adicionais no futuro.

Compreender o que determina a satisfacao ou nao do cliente com a compra, é
fundamental e torna-se necessario para avaliar a relagao entre as expectativas do
consumidor e o desempenho percebido do produto. esse sentimento define se o
cliente voltara ou ndo a comprar o produto e se falara positivamente do mesmo para

outras pessoas
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4. CONCLUSAO

A unido de todo este material nos auxilia a perceber que o consumidor ao tomar uma
decisédo de compra leva em conta uma série de variaveis, e que em sua maioria
podem ser direcionadas no ponto de venda através de uma serie de agdes, tal como

na forma como a empresa de varejo trata seu cliente.

E interessante notar que com o passar das eras, as relacdes de consumo vém
evoluindo e que o consumidor vém ficando cada vez mais exigente. A fim de
acompanhar estas evolugdes, os estudiosos da area do varejo, mapeiam cada vez
mais os perfis do consumidor e tentam entender como o mesmo realiza a tomada de

decisao sobre suas compras.

Em cada uma das etapas do processo de decisdo de compra, o consumidor pode
ser influenciado. Estes momentos devem ser amplamente aproveitados pelos
gestores das empresas varejistas com o objetivo de fidelizar e criar uma imagem

positiva frente ao consumidor.

A economia tenta explicar o processo de consumo levando em consideragao seus
recursos financeiros, o preco dos produtos e sua preferéncia. Porem os
conhecimentos econdmicos somente sao limitados para explicar a tomada de
decisao do consumidor. Devemos lembrar que os conhecimentos econdmicos sao
de vital importancia para o total compreendimento deste processo, mas para tanto é
necessario agrega-lo a conhecimentos das areas da psicologia e estudos sobre o

comportamento durante a compra.

Vimos uma série de teorias da psicologia que nos dao base e fornecem varios
pontos de vista a respeito do comportamento humano. Este conhecimento aplicado
juntamente com as teorias econémicas ja nos permitem criar um mapa, mesmo que

inicial, de como o consumidor pensa e toma decisdes.

Ao adentrarmos o comportamento do consumidor vimos que ele pode ser

influenciado por uma serie de fatores, sejam eles de marketing, do ambiente e
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psicolégicos. Os fatores de marketing sdo os meios utilizados pelas empresas para
fornecer informacgdes ao consumidor, influenciando a primeira parte do processo de
decisao e talvez uma das mais importantes, haja vista que o conhecimento e as
experiéncias anteriores que o consumidor carrega sao em grande parte
responsaveis pelo direcionamento de sua escolha. Os fatores ambientais geram
inputs que geralmente tém grande forca na tomada de decisdo, esses fatores
provém do convivio familiar, social, religioso, entre outros. Os fatores psicologicos
sdo diferentes de pessoa para pessoa e cada pessoa reage de forma diferente a
estimulos, pois cada um carrega uma carga de experiéncias e uma programacgao

cerebral Unica.

Considerando todas estas variaveis podemos incorporar a teoria de processo de
compra de Samara e Morsch (2007), onde o ele €& descrito em 6 etapas que
descrevem como o consumidor toma sua decisdo de compra. O profissional do
varejo deve conhecer todas as partes do processo, as variaveis, como influenciar

essas variaveis e os possiveis resultados que podera obter.

Quando fazemos uma propaganda de um produto, por exemplo, estamos
influenciando o consumidor dando a ele informacdes uteis para sua tomada de

decisido e consequentemente, auxiliando-o no processo de escolha.

Um outro meio de influenciar o consumidor aplicando as teorias apresentadas neste
trabalho é buscar solucionar o problema do cliente quando o0 mesmo esta com um
produto com defeito. Através de uma acao no pés-venda, de forma que o cliente saia
satisfeito com seu produto ou servigco, iremos criar uma experiéncia positiva que ira

ser lembrada em uma possivel compra posterior.

Concluindo, ao conseguirmos alterar ou influenciar alguma etapa do processo de
compra do consumidor, temos a oportunidade de aumentarmos o indice de vendas,
melhorando os resultados da empresa de varejo. Desta forma é possivel transformar
um atendimento que leve em conta todas as variaveis histéricas, econdmicas e

psicolégicas em lucro.
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