FERNANDO BORCZ

A INFLUENCIA DA COMPRA POR IMPULSO EM AMBIENTE ON-LINE

Monografia apresentada ao Programa do Curso de
Pés-Graduacdo do Departamento de Contabilidade,
do Setor de Ciéncias Sociais Aplicadas da UFPR,
como requisito para a obtencdo do titulo de
especialista em Gestdo de Negdcios.

Orient.: Prof. Dr. Vicente Pacheco

CURITIBA



RESUMO

Borcz, Fernando, A Influéncia da Compra por impulso em Ambiente On-line. Em face a
competitividade existente no mercado, as empresas buscam cada vez mais diferenciais para se
sobressair perante a concorréncia. Um grande fator influenciador nesse processo é conhecer o
perfil do cliente atendido e os fatores que afetam seu comportamento. Diante disso muitas
empresas estdo preocupadas com o crescimento da informatizagdo e das vendas feitas via
internet. Os clientes estdo cada vez mais exigindo de seus fornecedores, privilegiando aqueles
que estdo preocupados com a satisfagdo e comodidade no atendimento diferenciado,
utilizando-o como fator influenciador no processo de decisdo de compra. Aproveitando este
nicho de mercado, muitas empresas montaram sites e com o intuito de vender mais, langam na
internet e através de e-mails suas propagandas. Estas propagandas normalmente surtem algum
resultado, pois podem gerar curiosidade nas pessoas que estdo em ambiente on-line, fazendo-
as adquirirem produtos sem a real necessidade do mesmo. Através deste trabalho buscou-se
mencionar quantas pessoas entrevistadas ja foram influenciadas e acabaram adquirindo
produtos por impulso, ou seja, foram seduzidas pelas propagandas, spams, e-mails e foram
visitar a pagina na internet para averiguar a veracidade da informacgdo. Também buscou-se
mensurar a quantidade de entrevistados opta por comprar via internet, seja pela comodidade
oferecida, pela facilidade no processo de escolha do produto, pela garantia de satisfacdo e
também pela diferenga de pregos praticada através da venda pela internet.

Palavras Chave: Compra por Impulso; Internet; Propaganda; Comportamento do Consumidor.
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1 INTRODUGAO

A presente pesquisa demonstra como a venda pela internet pode apresentar-se
como um grande diferencial competitivo dentro das organizagbes. Seja pela sua
complexidade, pelas questdes de comodidade ou pela influéncia na hora do consumidor
efetivar a compra.

A satisfagdo do cliente esta em primeiro plano e atender suas necessidades e
desejos & de extrema importancia para a empresa manter-se no mercado e destacar-se
perante a concorréncia.

Utilizar a venda em ambiente on-line como estratégia de marketing é o enfoque
desta pesquisa, pois devido ao crescimento de usuarios de computadores e maior
consciéncia por parte dos consumidores, as empresas ndo s6 podem utilizar-se desta
ferramenta para incrementar suas vendas como também preocuparem-se com a
satisfagdo dos clientes. Além disto, muitas organizagdes tém se utilizado da
propaganda via internet e seduzindo alguns consumidores, forgando-os a comprar
produtos sem a real necessidade.

Este estudo possibilitara uma visdo geral da influéncia da compra por impulso em
ambiente on-line e demonstrar de que forma as pessoas sdo seduzidas a comprar
produtos pela internet e como isso influencia no processo de decisdo de compra do

cliente, através de referenciais tedricos e pesquisa de campo.

1.1 IDENTIFICAGAO

A Influéncia da Compra por Impulso em Ambiente On-line.

1.2 TEMA

A Compra por Impulso e o Ambiente On-line.



1.3 PROBLEMA

As pessoas sdo motivadas / influenciadas a comprar, sem necessidade, produtos
enquanto navegam em ambiente On-line?

1.4 HIPOTESES

As pessoas sdo influenciadas a comprar produtos enquanto navegam em
ambiente on-line.

As pessoas em ambiente on-line sdo atraidas a comprar por impulso em
promogcoes relampago que oferecem prego acessivel e facilidades de pagamento.

O Marketing utilizado em ambiente on-line favorece a compra por impulso.

As compras feitas via internet oferecem maior comodidade aos consumidores.

1.5 JUSTIFICATIVA

Com o crescimento da informatica no Brasil, muitas pessoas estdo adquirindo
computadores e tendo acesso a Internet, e muitas empresas, visando novos nichos de
mercado estdo apostando nas vendas em ambiente on-line.

Outras pessoas acabam optando, ou por falta de tempo, seguranga ou
comodidade, a realizar suas compras de maneira virtual. Muitas delas acabam
comprando produtos da “moda”, e encontram com facilidade fornecedores virtuais e
acabam por adquirir produtos além do necessario. Acreditando nisso muitas empresas
despendem esforgos e investem em propagandas de seus produtos com o intuito de
aproveitar esse nicho de mercado. _

Pretende-se levantar dados de qual o comportamento do internauta perante as
propagandas e promogdes em ambiente on-line. O objetivo € saber se ele é
influenciado por elas e acaba por comprar produtos mesmo que nao tenha necessidade

real do mesmo. Também objetiva-se mensurar quantos pesquisados ja compraram algo



via internet por real necessidade e quantos compraram algo somente porque estava

com preco atrativo e condigdes facilitadas de pagamento.

1.6 OBJETIVO GERAL

Verificar a influéncia da compra por impulso em ambientes on-line, junto aos
moradores de Curitiba.

1.6.1 Objetivos Especificos

Verificar se os consumidores utilizam-se da comodidade oferecida e compram
através da internet.

Ressaltar que as compras através da internet transmitem seguranga, pois
proporcionam monitoramento do pedido até o momento da entrega.

Ressaltar que as empresas que vendem através da internet possuem um baixo
custo de operagdo e podem oferecer produtos com pregos mais baixos.

Analisar se a internet tornou-se uma ferramenta facilitadora para a compra de
produtos.

Comprovar as vantagens de receber o pedido em casa, com a garantia de
satisfacdo oferecida.

Verificar se ha ligagdo do ambiente On-line com o processo de decisdo de
compra do consumidor;

Verificar se existe diferenca na percepg¢ao, na hora do consumo, relacionado com
o0 Ambiente On-line.



1.7 METODOLOGIA DE PESQUISA

Esta pesquisa possui carater descritivo cujo objetivo & descrever, sem
interferéncia do pesquisador, a influéncia da compra por impulso em ambiente on-line
no processo de decisdo de compra do consumidor.

Segundo Gil (2002, p. 42) “as pesquisas descritivas tém como objetivo primordial
a descricdo das caracteristicas de determinada populagdo ou fendbmeno ou, entéo, o
estabelece relagdes entre variaveis”.

Procura-se identificar e descobrir as possiveis relagcdes e conexdes da compra
por impulso e o ato de estar em ambiente on-line que caracterizam os participantes
deste estudo, possibilitando:

- Verificar se ha ligagao da utilizagdo da internet com o processo de decisdo de

compra do consumidor;

- Verificar se existe diferenga na percep¢do, na hora do consumo, relacionado

com o ambiente on-line.

Segundo Best (1972, p. 12, 13) Descritiva. "Delineia 0 que é” - aborda também

quatro aspectos: descrigdo, registro, andlise e interpretagdao de fendmenos atuais,
| objetivando o seu funcionamento no presente.

A classificagéo da presente pesquisa é o levantamento que segundo Gil (2002, p.
50) “procede-se a solicitagdo de informag¢des a um grupo significativo de pessoas
acerca do problema estudado para, em seguida, mediante analise quantitativa,

obterem-se as conclusdes correspondentes aos dados coletados”.

Na maioria dos levantamentos, ndo s8o pesquisados todos os integrantes
da populagéo estudada. Antes seleciona-se, mediante procedimentos
estatisticos, uma amostra significativa de todo o universo, que é tomada
como objeto de investigagdo. As conclusGes obtidas com base nesta
amostra sdo projetadas para a totalidade do universo, levando em
consideragdo a margem de erro, que é obtida mediante calculos
estatisticos. (GIL, 2002, p. 51).

Para o registro e analise os dados coletados serdo aplicados formularios que se

define:



(...) como sendo, uma lista formal, catélogo ou inventario destinado a
coleta de dados resultantes quer da observagdo, quer do interrogatério,
cujo preenchimento é feito pelo proprio investigador, a medida que faz as
observagdes ou recebe as respostas, ou pelo pesquisado, sob
orientagdo. (NOGUEIRA, 1968, p. 112).

O presente estudo é configurado pela interrogacdo direta das pessoas, através
de formulario aplicado com questdes fechadas.

Uma das vantagens de aplicar o formulario para Marconi (2002, p. 112) é a
“presenga do pesquisador, que pode explicar os objetivos da pesquisa, orientar o
preenchimento do formulario e elucidar significados de perguntas que ndo estejam
muito claras”.

Foi utilizado formulario para coleta de dados, através de contato direto, aplicado
em um mesmo periodo, dos quais foram incluidas cinco questdes fechadas com clara
apresentagao, a fim de estimular o informante a responder.

Os dados referentes a compra por impulso em ambiente on-line foram obtidos

utilizando-se das seguintes questdes:

- O Sr.(a) ja fez compras via internet?
Através dessa questdo pretende-se verificar quantas pessoas entrevistadas ja
utilizaram a internet para adquirir produtos.

- Se o precgo do produto de uma empresa que vende através da internet for um
pouco maior de uma empresa que nao possua essas preocupagoes, isso influencia sua
decisdo de compra? Ou seja, o Sr.(a) pagaria um pouco mais em vista da comodidade
oferecida?

Essa pergunta tem o intuito de identificar se os consumidores estdo dispostos a
pagar mais por conta da comodidade de receber os produtos em casa.

- O Sr(a) sente-se seguro em adquirir produtos pela internet?
Nessa questao pretende-se identificar se o entrevistado confia nas empresas que

possuem paginas na internet.



- O Sr(a) ja adquiriu produtos pela internet seduzido pelas propagandas
recebidas / exibidas na internet?
Nessa questdo pretende-se identificar se o entrevistado ja foi influenciado a

comprar via internet devido as propaganda veiculadas.

- O Sr(a) ja adquiriu algum produto via internet por impulso, ou seja, sem
necessidade?
Com esta questao pretende-se identificar quantos dos entrevistados ja efetuaram

compras por impulso através da internet.

- O Sr(a) é motivado a visitar paginas e sites devido aos anuncios e propagandas
veiculados na internet?
Através desta questdo pretende-se verificar quantas pessoas entrevistadas ja

foram “seduzidas” através das propagandas veiculadas na internet.



2 REFERENCIAL TEORICO

Movido pela vontade de identificar a influéncia da Compra por Impulso em
Ambiente On-line, o referencial teérico servira como pardmetro na compreensdo do
assunto e busca dessa resposta e ainda auxiliar para desencadear novos pensamentos
que poderéo postular novas verdades.

No item de marketing as questdes abordadas serdo o processo de decisdo de
compra, comportamento do consumidor, fatores que influenciam o comportamento do
consumidor, ambiente de marketing e posicionamento empresarial.

Normalmente um cliente com potencial de consumo visa satisfazer uma
necessidade ou simplesmente obter prazer com o produto adquirido, entretanto quando
busca essa satisfagéo ele' ira optar pdr uma unica escolha, pois na maioria dos casos
ndo se investe toda a sua posse num soO produto, € essa opgdo que se torna o ponto
chave para os vendedores colocarem seus produtos no mercado, descobrir porque ele
toma a decisdo, conhecer as diversas maneiras para influenciar na sua escolha serdo
os diferenciais que dardo posigao de destaque para algumas empresas.

Todas as organizagbes que conjeturam sucesso na colocagao de seus produtos
no mercado necessitam compreender como se da a decisdo de compra, para Pinheiro
(2004, p. 44) “por tras do ato de comprar encontra-se um importante processo decisorio
que merece investigagao”, qualquer consumidor antes de tomar a decisdo passa por

esse processo.

2.1 Decisao de Compra

N&do basta simplesmente langar um produto no mercado, € preciso entender
quais sdo as razdes que levam o consumidor escolher por esse ou aquele produto,
saber os verdadeiros motivos que definem esse processo. Sem ddvida a motivagdo no
consumo ¢ algo primordial nessa aprendizagem, para Karsaklian (2004, p. 23) “a base

das motivagdes encontra-se na questdo do equilibrio psicolégico do individuo”, ja para



Kotler; (2000, p.194) “Um motivo é uma necessidade que é suficientemente importante
para levar a pessoa agir”.

Nesse capitulo serdo abordadas as questbes principais que envolvem e
influenciam a decisdo de compra, os mecanismos que definem o porqué dessa maneira
de pensar ou daquela maneira de agir.

Normalmente um cliente com potencial de consumo visa satisfazer uma
necessidade ou simplesmente obter prazer com o produto adquirido, entretanto quando
busca essa satisfagéo ele ira optar por uma uUnica escolha, pois na maioria dos casos
n&o se investe toda a sua posse num sé produto, é essa opgéo que se torna o ponto
chave para os vendedores colocarem seus produtos no mercado, descobrir porque ele
toma a decisdo, conhecer as diversas maneiras para influenciar na sua escolha serdo
os diferenciais que dardo posi¢ao de destaque para algumas empresas.

A decisdo de compra esta diretamente ligada ao rol de produtos ofertados, a
divulgagdo das caracteristicas dos produtos e as vantagens ofertadas pela compra dos
mesmos, por isso sdo primordiais para as organizagdes e para o grupo enquanto
pesquisadores conhecer e entender todas as caracteristicas que envolvem o processo
de consumo para identificar a influencia e ligagdo com os processos de informatizagao
revera e como o entendimento desses conceitos pode ser usado para influenciar na

decisao de compra.

2.2 Ato de compra

Essa fase &€ muito importante, pois € quando o cliente esta pensando se vai ou
ndo comprar. Ele vai analisar a situagdo em que se encontra, verificar o produto que
esta precisando, buscando as melhores formas de pagamentos, o atendimento, enfim
pontos que sdo importantes para o cliente.

Contudo a decisdo de compra sera feita apds fazer todas as analises e levantar
todas as hipéteses, o que interessa a ele é se realmente vai satisfazer as necessidades
encontradas, seja para resolver o seu problema ou para satisfazer a sua vontade de

compra.
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Para o cliente o comprometimento da empresa é muito importante, ela precisa
demonstrar 0 quanto o cliente é importante para a organizacdo, agindo assim ela
sempre tera o cliente presente, as vezes mantendo-o fiel e conseguindo ainda divulgar
0 nome da empresa através dele, contando para as pessoas de como ele foi bem
atendido.

Todas as organizagdes que conjeturam sucesso na colocagdo de seus produtos
no mercado necessitam compreender como se da a decisdo de compra, para Pinheiro
(2004, p. 44) “por tras do ato de comprar encontra-se um importante processo decisorio
gue merece investigacao”, qualquer consumidor antes de tomar a decisdo passa por
esse processo.

Imprevistos podem aparecer, com ele surgem problemas que levam a intengao
de compra, a partir dai nascem as decisbes de compras, essas decisdes serdo
reguladas pelas alternativas ofertadas no mercado, pelas informagdes e caracteristicas
sobre o produto e pelos riscos que essa decisao oferece.

E importante relembrar que em um mercado de extrema competitividade e
muitas ofertas de produtos tidos como commodites é vital conhecer os anseios dos
clientes e todas as variaveis que influenciam na hora de sua escolha. Cada consumidor
nesse momento pode-se influenciar por um outro fator, os estudados nesse capitulo
serdao: os de motivagdo, necessidade, desejo preferéncias, conceitos, personalidades
entre outros.

2.3 Motivagao

Ndo basta simplesmente langar um produto no mercado, & preciso entender
quais sdo as razbes que levam o consumidor escolher por esse ou aquele produto,
saber os verdadeiros motivos que definem esse processo. Sem ddvida a motivagao no
consumo € algo primordial nessa aprendizagem, para Karsaklian (2004, p. 23) “a base
das motivagbes encontra-se na questao do equilibrio psicolégico do individuo”, ja para
Kotler; (2000, p.194) “Um motivo é uma necessidade que é suficientemente importante

para levar a pessoa agir”.
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A motivagdo € definida como um estado de tensdo psicolégica que
antecede e prepara o individuo para a agdo. A motivagdo ocorre,
geralmente, quando uma necessidade é despertada, seja por um impulso
interno ou por uma estimulagdo externa. Dada a presenga dessa
necessidade, o individuo empreende uma agao. (PINHEIRO, 2004, p. 24).

A teoria de Freud diz que “as forgas psicoldgicas que formam o comportamento
das pessoas sdo basicamente inconscientes e que uma pessoa pode nao entender
completamente suas motivagdes” (KOTLER, 2000, p. 194), por isso a necessidade de
identificar e entender os verdadeiros motivos que levam ao consumo e assim poder

aplicar técnicas que possibilitem a facilidade de escolha no momento da compra.

2.4 Necessidade

Toda motivagdo é alimentada a partir de uma necessidade, para Karsaklian
(2004, p. 34), “o organismo torna-se motivado por meio de necessidades internas ou
externas que podem manifestar-se tanto no nivel fisiologico como no nivel psicolégico”,
a exemplo disso podemos imaginar uma pessoa que esteja a uma semana sem
alimentar-se, toda a fome sentida por ela sera a motivacdo para satisfazer suas
necessidades fisioldgicas, entretanto podemos comparar esse caso ao de um infeliz
proprietario de um carro usado, que pela falta de satisfagdo com sua posse, motiva-se a
troca-lo por um carro novo em busca da satisfagdo total. Para entender melhor os
exemplos, considera-se a teoria de Maslow que “classifica as necessidades em niveis
crescentes de complexidade, que vao desde as necessidades mais basicas (instintivas)
até as de cunho social (aprendidas) (PINHEIRO, 2004, p. 25). Para satisfazer a
necessidade de comprar um carro novo ja havia sido satisfeito todas as suas
necessidades basicas.

As pessoas tentam primeiro satisfazer as necessidades da base da
hierarquia — necessidades fisiolégicas, como alimenio e descanso.
Quando as necessidades das categorias inferiores sdo satisfeitas, as
pessoas movem-se para o atendimento das necessidades de categorias
superiores, como de seguranga, sociais, estima e auto-realizagao.
(CHURCHIL, 2005, p. 147).
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Sendo assim para passar ao nivel mais alto na teoria das necessidades, o
consumidor ja deveria ter efetivamente satisfeito todas as necessidades enquadradas
no nivel anterior. Essas necessidades sdo classificadas de baixo para cima como:
Fisiolégicas que correspondem as de sobrevivéncia, de Seguranga que envolve os
aspectos fisicos, de Afeto que envolve os sentimentos e as de Estima que se relacione
a projecao de status, e quando todas as etapas anteriores estiveram satisfeitas € que
surge a necessidade de realizagdo onde o individuo quer aprimorar seu potencial e

realizar-se.

Necessidades de Auto-Realizag¢ao

-l- Necessidades de Auto-Estima

Necessidades Sociais
Necessidades de Seguranca
Necessidades Fisioloégicas

Hierarquia das necessidades, Segundo Maslow.

Se todas as necessidades estéo insatisfeitas e o organismo € dominado
pelas necessidades fisiolégicas, quaisquer outras poderao tornar-se
inexistentes ou latentes. Podemos entdo caracterizar o organismo como
simplesmente faminto, pois a consciéncia fica quase inteiramente
dominada pela fome. Todas as capacidades do organismo servirdo para
satisfazer a fome...”. (MASLOW, 1975, p. 342)".
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2.5 Desejo

Todo consumo se inicia a partir de um desejo, quando vemos um carro numa
loja, logo ficamos nos imaginando dentro de um deles, esse processo € natural, o ser
humano em geral idealiza algo e comega a desejar que esse ideal se torne realidade,
quando se compra um projeto para construir uma casa, logo o desejo que ela esteja
pronta comega a surgir, isso servira de impulso para que o projeto se torne realidade.
Na maioria dos casos as pessoas desejam o que lhes falta, entretanto o desejo pode
surge no aspecto de renovagado ou atualizagdo, a exemplo das empresas de telefonia
mével, bombardeiam propagandas com novidades nas mais variadas midias a fim de

criar novos desejos em seu publico.

Celulares, eletroeletrénicos e produtos de informatica estdo entre os
cinco itens mais desejados pelo consumidor paulistano no primeiro
trimestre de 2006. De acordo com um estudo do Provar (Programa de
Administragé@o do Varejo) e da FIA (Fundagio Instituto de Administragao),
o celular é o primeiro item na lista de intengdo de consumo. Dos 500
entrevistados na regido de S&do Paulo, 13,8% pretendem adquirir
telefones celulares nos trés primeiros meses do ano e estimam gastar em
média 471,87 reais na compra do produto. (Disponivel em 10/04/06
http://idgnow.uol.com.br/telecom/2006/02/01/idgnoticia.2006-02-
06.6954900711/IDGNoticia_view)

2.6 Preferéncias

Processo pelo qual o consumidor demonstra sua inclinagdo por esse ou aquele
produto, pelo fornecedor A ou B de acordo com os conceitos existentes através de suas
experiéncias e suas necessidades é que se determinara qual sera a preferéncia. A ela
também pode ser determinada por fatores como preco, disponibilidade de entrega,
qualidade no atendimento ou até mesmo pela pés-venda. Um cliente com perfil voltado
a responsabilidade sobre questbes ambientais exigira produtos que ndo destruam o
meio ambiente e provavelmente tera na sua lista de fornecedores empresas que

valorizem essa questao.
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O mercado oferece produtos com selo de qualidade e certificado por 6rgaos
competentes, demonstrando que sio fabricados dentro das normas ambientais e que
socialmente corretos. Essas e outras técnicas sao utilizadas dentro do contexto
empresarial e no marketing para instigar a preferéncia do consumidor e ganhar o

mercado desejado.

2.7 Autoconceito.

Nos tempos de informagdo e conhecimento algo natural é encontrar
consumidores seletivos e com alto padrdo de exigéncias, um produto ndo é escolhido
somente para atender necessidades materiais, mas também para atender a imagem de
gquem o consome, a exemplo de quem compra um carro de luxo, querendo associar sua

imagem ao poder, bom gosto e tudo mais que o produto possa oferecer.

O consumo de produios e servigos ndo s6 permite a satisfagdo de
necessidade de cunho utilitario e heddnico, mas também possibilita a
construgdo do autoconceito do consumidor, isto &, a definigdo de sua
imagem social para si mesmo e para seus pares. (MEIRELES, 2004, p.
29).

Com base nessa teoria pode-se julgar o autoconceito como fator determinante no
processo de decisao de um produto, um potencial cliente jamais ira adquirir um produto
que julgue denegrir sua imagem, entretanto essa teoria afirma que a processo de
escolha pode ser de carater compensatorio, a exemplo dado por Karsaklian (2004, p.
47) quando “ndo podendo ser uma estrela de cinema, algumas mulheres captam os
atributos em virtude de seu poder aquisitivo: agua-de-coldnia Liz Taylor, joias Catherine

Deneuve etc”.

Para concluir, podemos dizer que os resultados obtidos pelas pesquisas
feitas sobre autoconceito sdo um convite para reexaminar a dire¢do da
relagdo causal: compramos produtos em virtude da imagem que temos
de ndés mesmos ou deduzimos esta imagem dos produtos comprados? A
questdo é fértil, pois ela salienta o carater indireto do vinculo entre a
personalidade e compra por meio do autoconceito.....No final das contas,
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é o status da compra e do consumo de um produto que se torna um
ingrediente da personalidade que cada um atribui a si mesmo.
(KARSAKLIAN, 2004, p. 47).

2.8 Freios

Karsaklian (2004, p. 38) “que pensardo os outros ao ver-me usando isto?” Esse
tipo de questionamento € um dos principais freios na hora do consumo, vivemos em
uma sociedade que estabelece parametros de aceitagao, esses variam de acordo com
as regides, crengas, povos, etc, e acabam sendo incutido na cabe¢a das pessoas
tornando se parte de suas vidas ou até na suas personalidades, além desses
parametros, outro fator importantissimo € o modismo que também servira de freio se o
produto em questdo nao tiver dentro dos padrdes da moda, nesse caso podem-se citar
produtos de vestuario, que a cada ano renovam-se as tendéncias influenciando no
processo de deciséo.

Os freios se dividem em dois grandes grupos, os de inibi¢des e os de medo:

As inibicdes sdo forgas que fazem com que a pessoa domine uma
motivagdo com relagdo a compra ou uso de determinado produto por
sentir-se desconfortavel na presenga dos demais. O consumidor nao
ousa, entéo utilizar roupas com cores ou estilos que muito se diferenciam
daquelas usadas convencionalmente. (KARSAKLIAN, 2004, p. 39).

Os medos, por outro lado, estdo estreitamente vinculados a pensamentos
internos, tais como risco fisico ou financeiro. Medo de tomar determinado
medicamento n&o receitado pelo médico, ou aplicar cremes
desconhecidos sobre a pele, ou ainda, medo de investir grandes somas
de dinheiro num sé produto. (KARSAKLIAN, 2004, p. 39).

2.9 Personalidade

Todo ser humano é possuidor de peculiaridades que o tornam exclusivo perante
0 meio em que vive e essas peculiaridades formam o que chamamos de personalidade,

essa personalidade por sua vez é entendida como:
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Padrdo caracteristico de pensamentos, sentimentos e agbes de um
determinado individuo. Por estar ligado diretamente a questdo da
identidade, esse conceito diz respeito & singularidade de uma pessoa,
bem como o seu padrao sisteméatico de reagéo as situagdes presentes no
meio ambiente que a cerca. (MEIRELES, 2004, p. 29).

Ou seja, personalidade é tudo aquilo que diferencia um individuo do outro, é o
conjunto de atos e pensamentos que interagem entre si formando o que cada individuo
€ ou aquilo que ele tenta mostrar ser. Esta variavel talvez seja a mais complexa de
administrar, haja vista que diz respeito a caracteristica inerente ao individuo, os
sentimentos mais intimos, os pensamentos mais desconhecidos e esses serdo o0s
fatores determinantes no processo de decisdo de compra. Todos esses conceitos que
formam a personalidade devem ser explorados em favor da busca e descoberta dos
fatores que influenciam nos processos de compra ja que existe ligagdo entre a

personalidade e os tipos de produtos consumidos.

2.10 Percepgao

A percepcao se forma através da captacdo dos dados pelos 6rgdos sensoriais.
Audicgao, visao, olfato, paladar e tato fazem o elo de ligagdo do meio em que estamos
inseridos com a nossa mente, depois de recebida e processada a informagao passara a

formar a imagem que temos do mundo.

A percepgédo é a tomada de consciéncia sensorial de objetos ou eventos
externos, sejam eles complexos ou ndo. Na realidade perceber significa
reagir automaticamente ao contexto através dos sentidos. Nao é por
acaso que o marketing sensorial estd ganhando importéncia crescente
nestes Gltimos anos. Assim nos pontos de vendas tudo é estudado: luz
amarela sobre os paes, rosea sobre as carnes, aroma de madeira perto
dos vinhos, misica de fundo nas lojas. Tudo & feito para estimular a
visdo, a audigdo, o olfato do consumidor e fazer com que ele se sinta a
vontade. (KARSAKLIAN, 2004, p. 49).
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2.11 Atitudes

Manifestagdo, intencdo, inclinagdo, posicionamento, talvez essas sejam as
melhores palavras para definir o conceito de atitude. Toda escolha tera essas variaveis
fazendo parte do processo, essas variaveis por sua vez estarao ligadas diretamente ao
meio em que estado inseridas recebendo suas influéncias.

Em geral as pessoas sdo defensoras de suas atitudes, isso pode tornar inviavel
para uma empresa querer mudar a atitude de seus clientes, normalmente as pessoas
assumem atitudes em relagdo a quase tudo, essas atitudes que irdo determinar suas
preferéncias, irdo aproxima-la ou distancia-la de um produto. A atitude cria um
comportamento padrdo, evitando uma nova escolha a cada vez que se consumir algo,
segundo Kotler (2000, p. 196). “Mudar uma Unica atitude pode exigir que se facam
adaptagbes mais profundas em outras atitudes”.

Conforme Pinheiro, (2004, p. 28) “Para os psicologos as atitudes sdo compostas
por pensamentos, afetos e intengédo de agdo que tem o poder de orientar e guiar nosso
comportamento”. A identidade de uma pessoa esta ligada diretamente as suas atitudes,
as quais representam um senso de coeréncia ou incoeréncia, quando a segunda opgao
prevalecer sera iniciado um processo de mudanca.

Para Pinheiro (2004, p. 28) “os profissionais de marketing podem iniciar uma
mudancga de atitude ao construir estratégias que levem ao consumidor a esta situagao,

ao promover comparagoes entre dois produtos concorrentes”.

2.12 Aprendizagem

Mudanga, processo ao qual se desvia uma posi¢ao, altera-se o comportamento
ou ainda pode ser entendida como a passagem de um estado para outro, implicam em
transformagao ruptura e interrupgao. Isso tudo compde o processo de aprendizagem,
pois todo ser humano que em decorréncias as suas experiéncias alteram de forma
relativamente ou permanente seu comportamento. Referenciando-se a esse conceito os

profissionais de marketing precisam dar ateng¢ao ao estudo da Aprendizagem, Segundo
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Pinheiro (2004, p. 26) “o comportamento de compra é fruto da aprendizagem social,

devendo-se destacar as teorias comportamentais e cognitivas”.

As teorias comportamentais da aprendizagem enfatizam o papel que os
estimulos do meio ambiente assumem na construgdo das condutas
aprendidas ....Basicamente, o comportamento aprendido é consolidado
por meio do uso de reforgadores, estimulos localizados no meio ambiente
que tém a capacidade de interferir na freqiiéncia de aparecimento de um
comportamento. (MEIRELES, 2004, p. 26)

Os reforgadores ocorrem em duas vertentes, os positivos que impulsionam o
aparecimento de um comportamento e os negativos que inibem esse aparecimento,
fazendo com que o consumidor perca o estimulo de compra de um determinado
produto.

As teorias cognitivas sdo representadas pelos processos mentais na
aprendizagem de “condutas adquiridas com o correr da experiéncia” (PINHEIRO 2004,
p. 27). A validagcdo desse conteudo aprendido sera reforgada a medida que surgirem
interferéncias da memoéria e a “atuagéo conjunta da aprendizagem e da memoéria leva a
consolidagao de habitos de consumo”. (PINHEIRO, 2004, p. 27).

Um consumidor que adquire um televisor de marca conhecida e tem suas
expectativas atendidas, e em dado momento resolve comprar outro aparelho eletronico,
provavelmente ira optar em comprar outro produto da mesma marca que o anterior, pois
nesse periodo houve a aprendizagem de que aquela marca esta relacionada a produtos
de qualidade. Nesse caso havera um reforgador positivo que estimulara a escolha do
produto do mesmo fornecedor.

Essa premissa indica que os profissionais de marketing devem utilizar essa
teoria da aprendizagem como ferramenta de gestdo gerando valor aos produtos e

marcas estimulando assim a demanda dos mesmos.

A maior parte do comportamento humano ¢é aprendida. Os teoricos da
aprendizagem acreditam que ela € produzida por meio da interagéo de
impulsos, estimulos sinais, respostas e reforgos. Um impulso é um forte
estimulo interno que impele uma agdo. Os sinais sdo estimulos menores
que determinam quando, onde e como uma pessoa reage. (KOTLER,
2000, p. 196).
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2.13 Comportamento do consumidor

Segundo Salomon (2002, p. 24), o comportamento do consumidor & entendido
como o “estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupo selecionam,
compram, usam ou dispdem de produtos, servigos, idéias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”.

O comportamento do consumidor estuda como e porque os consumidores
compram e consomem produtos e servigos. Na conduta do consumo estdo incluidos
muitos aspectos do comportamento do consumidor, como suas emogdes, estado de
espirito, personalidade, as necessidades e inclusive o prazer que proporcionam certos
produtos e servigos.

Desta forma, entende-se que a percepcgdo, personalidade, fatores motivacionais
e emocionais influenciam na aquisi¢ao de determinados produtos.

Com raras excegdes, um individuo ndo consumira nada se nio estiver motivado
a comprar, podemos nos tornar motivados ou estimulados por meio de necessidade
internas (desejos, necessidades entre outros) ou externas (propagandas, marcas entre
outros).

Segundo Karsaklian (2004, p. 13) o consumidor é dotado de personalidade, o
que faz com que alguns consumidores tenham maior atragdo por determinado tipo de
produtos do que outros.

O consumidor possui caracteristicas e preferéncias individuais, pois cada
individuo se identifica mais que o outro por um determinado produto.

A forma como vemos o0 mundo a nossa volta e 6 modo como o individuo constréi
em si a representagdo e o conhecimento que possui das coisas, pessoas e situagoes
pode ser caracterizada como percepgao.

Segundo Karsaklian (2004, p. 13) “o consumidor desenvolve atitudes positivas ou
negativas com relagdo a produtos, a propaganda, a lojas, a pessoas e a tudo o que
parece dizer respeito a sua propria vida”.

As propagandas, produtos, marcas entre outros, estimulam o consumidor
conforme suas caracteristicas pessoais. Esses estimulos fazem com que os individuos

fixem determinadas marcas de produtos, nomes de lojas e suas localizagdes.
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O estudo do comportamento do consumidor & de fundamental
importadncia para os profissionais de marketing, posto a estratégia
eficazes de marketing deve levar em consideragdo as caracteristicas
individuais, sociais e culturais, além de influéncias situacionais que
interferem no momento da compra. (PINHEIRO, 2004, p. 21).

Compreender as necessidades do consumidor, informar-se sobre suas crengas,
atitudes, posigao social, idade, estilo de vida, e suas reagbes perante aos estimulos
para o ato de compra s&o de grande importancia para delinear e perceber quem e como

€ o consumidor e seu comportamento no momento do consumo.

E preciso sempre lembrar que o objetivo do marketing ndo se resume
apenas a venda do produto em si, mas envolve o atendimento das
necessidades e desejos dos consumidores, gerando valor e satisfagdo
para estes. (PINHEIRO, 2004, p. 21).

Compreender as reais necessidades dos consumidores é uma das formas que
as organizagdes podem conquistar a fidelizagdo (compreender X fidelizar). Com a alta
concorréncia as empresas buscam destacar-se e atrair o maior numero de clientes, elas

precisam fidelizar seus clientes conquistados.

A compreensao dos fatores que influenciam o comportamento de compra
possibilita ndo s uma visdo mais aprofundada da dindmica da compra,
mas também abre um leque de possibilidades de intervengdes com o uso
de estimulos de marketing que objetivem gerar bons resultados no
comportamento de compra, criando valor para o cliente e produzindo a
satisfagdo com o produto e o conseqiiente envolvimento do consumidor
com a compra. (PINHEIRO, 2004, p. 14).
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3 - PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

A decisdo de compra para se consolidar passa por varias etapas, dai a
necessidade de entender ndo sé os fatores de influencias, mas entender as etapas que
compoe todo o processo de decisdo, isso se torna primordial na conquista dos clientes.

A decisdo esta atrelada ao tipo de produto que se pretende adquirir, compras de
maior valor tende a serem mais analisadas e normalmente envolvem varias opgdes de
fornecedores.

Identificar os produtos necessarios para o cliente ou reconhecer o problema,
dispor das informagdes inerentes ao produto, conhecer as alternativas e avalia-las,
serdo algumas das questdes em que o fornecedor devera se focar para obter sucesso e

influenciar na decisdo de compra.

3.1 Reconhecimento do problema

O reconhecimento do problema nessa questdo significa quando o consumidor
precisa de algum produto ou servigo e busca onde encontrar, pois € a partir dessa
necessidade que ele realiza o seu desejo de compra, podendo ser por impulso ou por
necessidade, conforme Kotler (2000, p. 201) “o processo de compra comega guando o
comprador reconhece um problema ou uma necessidade”, em outras palavras para
Churchill (2005, p. 146) “o reconhecimento de uma necessidade pode vir de uma
sensagao interna como fome, cansago ou desejo de impressionar o(a) namorado(a)”.

Quando essa necessidade € estimulada internamente acaba virando uma
vontade de comprar por impulso, ou seja, nhdo preciso comprar tal produto, mas nao é
possivel controlar o desejo de té-lo para a satisfagdo do ego, e quando ela é causada
por estimulo externo € quando o individuo nem esta com fome, mas ao sentir o cheiro
de uma comida, por exemplo, ele acaba ficando com fome e compra o produto para

satisfazer aquele desejo momenténeo.
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No caso de homens comprando mocassins, um estimulo externo poderia
ser a tendéncia de vestir-se mais informaimente no ambiente de trabalho.
Antes, um gerente poderia estar satisfeito em ter apenas sapatos sociais
para o trabalho e ténis e chinelos para as horas de descanso e lazer.
(CHURCHILL, 2005, p. 147).

Entdo ir4 depender realmente do que o consumidor esta necessitando e qual é a
verdadeira intengdo para contentar esse desejo, pois esse pode ser causado por aquele
impulso de compra que acaba fazendo com que ele tenha que satisfazer aquela
vontade, segundo Churchill (2005, p. 147) “Quando os consumidores percebem que
tém uma necessidade, o impulso interior para atendé-la € chamado de motivagao”.

Para que seja possivel analisar o perfil de necessidade de cada cliente é
necessaria que a empresa tenha uma boa equipe de profissionais que trabalhem com

marketing para que seus clientes estejam sempre satisfeitos.

Os profissionais de marketing precisam saber o que motivam os
consumidores, para que possam atender a essas motivagoes. Depois de
identificar 74 impulsos pessoais que motivam os consumidores.
(CHURCHILL, 2005, p. 147).

De acordo com a teoria de Maslow, as pessoas tentam primeiro satisfazer
as necessidades da base da hierarquia — necessidades fisiolégicas, como
de alimento e descanso. Quando as necessidades das categorias
inferiores s&o satisfeitas, as pessoas movem-se para o atendimento das
necessidades de categorias superiores, como de seguranga, sociais,
estima e auto-realizagdo. (CHURCHILL, 2005, p.147).

3.1.1 Busca de informagées

Quando o consumidor apresenta interesse em alguma coisa ele vai procurar
buscar informagbes sobre 0o mesmo, seja na forma de pagamento do produto, na
qualidade, na entrega, no comprometimento da empresa com o cliente, como satisfazer
aquela necessidade encontrada como supracitada, entre outras, para facilitar seguem
dois niveis de interesse “O estado de busca mais moderado é denominado atencgo

elevada. Nesse nivel, a pessoa € mais receptiva a informagdes sobre um produto”
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Kotler (2000, p. 201), esse € um dos niveis considerados na questdo de busca de
informacgdes ja no outro nivel:

A pessoa embarca em uma busca ativa de informagdes: procurando
literatura a respeito, telefonando para amigos e visitando lojas para saber
mais sobre o produto. (KOTLER, 2000, p. 201).

Essas duas informagdes auxiliam os donos de empresas, no sentido de
apreciarem melhor os seus clientes, ou seja, no primeiro contato é mais facil direcionar
qual o produto certo a lhe oferecer.

Existem também algumas fontes de informagbes que ajudam o processo, sdo
elas: fontes pessoais, onde estao inseridos as familias, os amigos, entre outros; fontes
comerciais, onde as propagandas, os vendedores, ou seja, tudo o que envolve o
comércio é importante para essa fonte; as fontes plblicas, onde a comunicagédo tem um
peso consideravel e as fontes experimentais que basicamente seria 0 uso do produto.

Ja para o Churchill existem cinco fontes as que estéo citadas abaixo:

1. fontes internas: as informagdes armazenadas na meméria da pessoa.
Se um consumidor satisfez uma necessidade semelhante no passado,
ele provavelmente comegara a busca de informagdes lembrando como se
fez isso. Para compra rotineiras, as fontes internas podem ser as Unicas
utilizadas pelo consumidor. (CHURCHILL, 2005, p. 149).

2. fontes de grupos: os consumidores podem consultar outras pessoas,
como seus amigos e familiares, ao procurar informagdes para compras.
Essas fontes de informagdes podem ser as mais poderosas para moldar
decisbes de compra, uma vez que tém alta confiabilidade e credibilidade.
(CHURCHILL, 2005, p. 149).

3. fontes de marketing: os consumidores também obtém informagdes
contidas nas agdes de marketing por meio de embalagens, vendedores,
propaganda, mostruarios de produtos etc. Apesar de faciimente
acessiveis aos consumidores, essas fontes nem sempre ganham sua
confianga. (CHURCHILL, 2005, p. 149).

4. fontes publicas: sao fontes independentes dos profissionais de
marketing e outros consumidores, que incluem artigos na midia sobre
produtos ou classificagdes feitas por organizagdes independentes — como
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o IDEC (Instituto de Defesa do Consumidor), que publica o Consumidor
S.A. As fontes publicas costumam contar com alto grau de confiabilidade,
mas podem requerer algum esforgo por parte dos consumidores para
serem obtidas. (CHURCHILL, 2005, p. 149).

5. fontes de experimentagdo: os consumidores também podem
experimentar produtos, por exemplo, manuseando-os, cheirando-os,
provando-os ou testando-os. Tende a ser a Ultima fonte usada antes da
compra pois geralmente exige que os consumidores se desloquem até o
local da venda. (CHURCHILL, 2005, p. 149).

Essas etapas tém extrema importancia, pois é possivel distinguir o consumidor
melhor e saber o que pode realmente oferecer a ele. Pode-se afirmar que a informacéo
que chega mais rapido ao consumidor € o comercial, podendo ser radio, televiso,
panfleto. Essas formas chamam a atencdo principalmente quando a idéia € bem
criativa, é preciso tomar muito cuidado com o marketing boca a boca, esse quando é
negativo, para a empresa, é o mais rapido ao ouvido do consumidor.

Segundo Kotler (2000, p. 202) quando € usada a fonte comercial 0 aviso chega
ao cliente de uma maneira informativa, por isso que cada busca de informacdes
trabalha diretamente com um objetivo. “Por meio da coleta de informagdes, o
consumidor toma conhecimento de marcas concorrentes e seus atributos” (KOTLER,
2000, p. 201).

Uma coisa que é importante também & procurar saber o que o meu cliente quer e
0 que ele precisa, nenhum cliente gosta quando um vendedor fica empurrando
mercadoria sem necessidade, a empresa deve aprender a ouvir seu cliente para melhor

atendé-lo.

Deve ser perguntado para os consumidores como eles ouviram falar da
marca pela primeira vez, que informagdes vieram mais tarde e a
importancia das diferentes fontes de informagéo. As respostas ajudaréo a
empresa a preparar comunicagdes efetivas para o mercado-alvo.
(KOTLER, 2000, p. 202).
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3.1.2 Avaliacao das alternativas

Essa avaliagdo é feita pelo préprio consumidor, pois a partir das informagdes
coletadas, ele mesmo verifica o que vai ser melhor para si mesmo. Para Kotler (2000, p.
202) “consideram que o consumidor forma julgamentos principalmente em uma base

racional e consciente”. Entao ele ira julgar qual o local ideal para ele virar cliente.

Em geral, essa etapa de avaliagdo de alfernativas envolve a decisdo de
quais recursos ou caracteristicas s@o importantes e da identificagéo de
qual desses recursos ou caracteristicas cada alternativa oferece.
(CHURCHILL, 2005, p. 150).

s

A maior preocupagdo é atender e satisfazer a necessidade do cliente, outra
questdo é que ele precisa de tal produto especifico, e também ha um todo em volta
desse produto que ele gostaria de comprar, nisso envolve a empresa, o
comprometimento dela, a qualidade, a entrega, entre outros.

O consumidor tem o habito de avaliar o mesmo produto em diferentes locais,
dessa analise é possivel saber qual € a melhor opgéo, isso € uma questdo que varia de

cliente para cliente.

O consumidor desenvolve uma série de crengas de marca baseado em
como cada marca se posiciona em relagdo a cada atributo. O conjunto de
crencgas relativo a uma marca compde a imagem. (KOTLER, 2000, p.
202).

Quanto mais diferente as empresas forem umas das outras melhor sera para o
cliente analisar qual ele considera ‘melhor com relacdo ao julgamento que ele esta
fazendo. “Por meio desse processo de avaliagdo de alternativas, os consumidores
tentam identificar a compra que lhes trara o maior valor’ Churchill (2005, p. 150).
Portanto é importante deixar bem nitida a importancia de satisfazer as necessidades

deles.
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3.1.3 Decisao de compra

Aqui o consumidor ja escolheu o melhor lugar que ele analisou para partir para
compra do produto. Ele ja sabe o que ele qUer, ja fez as verificagbes necessarias e |
basicamente ja esta decidido em comprar ou nao, a opinido das pessoas que esta a
sua volta ndo sera tdo importante se ele ja tiver um conhecimento significativo daquela
empresa ele sabe o que fazer, as vezes existem pessoas que gostam de palpitar no
ouvido seja para comprar ou ndo o produto, mas nesse momento o consumidor ja esta
decidido.

Ao realizar uma intengéo de compra, o consumidor pode passar por cinco
subdecisbes de compra: decisdo por marca (marca A), decisdo de
fornecedor (fornecedor 2), decisdo por quantidade (um computador),
decisédo por ocasido (fim de semana) e decisdo por forma de pagamento
(cartdo de crédito). (KOTLER , 2002, p. 204).

Essa parte de decisdo de compra é mais “facil” se a empresa ja conhecer um
pouco do seu cliente, ela sabe como oferecer, e sabe quanto aquele cliente esta
precisando, pois nessa fase o cliente ja esta decidido a comprar, basta que o vendedor
saiba lidar com a questéo.

Depois de considerar as opg6es possiveis, 0s consumidores podem fazer
uma compra. Essa etapa de decisdo da compra inclui decidir fazer ou ndo
a compra e, no primeiro caso, o que, onde, quando comprar € como
pagar. Os consumidores podem agir rapidamente, em especial se o
produto estiver em liquidagdo, desistir da compra se nenhumas das
opcdes identificadas de fato satisfazer suas necessidades e desejos ou
podem adiar a compra se decidirem economizar dinheiro. (CHURCHILL,
2005, p. 150).

A decisdo de compra nada mais € do que efetuar a venda para seu cliente, de
forma que o satisfaga, é mostrar qual sdo as qualidades do seu produto, da sua
empresa, e vender. Com essas informagdes mostradas aos clientes eles decidem se
vdo comprar, € bom e importante passar ao cliente que a empresa tem qualidade desde
o atendimento ao cliente, até a entrega do produto.
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3.1.4 Comportamento poés compra

Nessa parte € importante salientar que o trabalho de marketing ndo acaba apés
o cliente adquirir o produto, ele precisa fazer uma analise para ver se o cliente esta
contente ou ndo com a empresa. Segundo Kotler (2002, p. 204) “Ele deve monitorar a
satisfacdo, as acbes e a utilizagdo em relagdo ao produto depois de efetuada a
compra”.

E respeitavel mostrar ao consumidor que ele é bem visto na empresa, deve-se
entrar em contato com ele, verificar se ele foi bem atendido, ver se o produto que ele
pediu era bem o que ele esperava, a verdade é que o cliente sente-se melhor quando
percebe que a empresa esta preocupada com a satisfagcdo dele, fazendo isso, o
resultado para a empresa sera bom e isso faz com que o marketing boca a boca seja
positivo para eles.

Os consumidores formam suas expectativas com base nas mensagens
recebidas por parte de vendedores, amigos e outras fontes de
informag&o. Quanto maior a defasagem entre as expectativas e o
desempenho, maior a insatisfagdo do consumidor. (KOTLER, 2002, p.
204).

Por tanto, é ideal manter o ambiente de trabalho em harmonia e fazer com que
os vendedores e os outros funcionarios estejam sempre satisfeitos com a empresa, se
por um acaso o cliente escutar de alguma forma um comentario que ndo beneficie a
empresa, corre o risco de nem virar cliente da mesma.

A importéncia da satisfagdo pos-compra do consumidor sugere que o
apelo do produto represente fidedignamente seu provavel desempenho.
Algumas empresas deveriam minimizar os niveis de desempenho para
que os consumidores pudessem experimentar satisfagdo maior do que a
esperada em relagdo ao produto. (KOTLER, 2002, p. 204).

O que realmente a empresa tem que fazer é satisfazer as necessidades dos

clientes, e fazer com que eles se sintam uteis e importantes para a empresa, essa
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atitude faz com que o cliente sempre compre com aquela empresa, pois ele se torna fiel
e sempre que precisar vai procurar aquele lugar que o recebeu tdo bem e vai indicar
para outras pessoas. Tentar fazer com que ndo haja cliente insatisfeito, sempre

procurando atender os desejos dos consumidores.

3.2 Fatores que influenciam o comportamento de compra

Séao varios os fatores que interferem no comportamento de compra e que afetam
a escolha do consumidor por determinado produto ou marca. Dentre eles podemos
destacar os fatores culturais, sociais, familiares, econdmicos e psicolédgicos, que agem
em conjunto de forma que se torna mais dificil a identificagdo do fator principal em uma
decisao de compra.

Um dos grandes desafios do Marketing é compreender como esses
fatores se combinam, se excluem ou se somam para gerar uma atitude
favoravel no cliente e isolar os mais importantes e passiveis de serem
modificados pelas decisbes do composto de Marketing, a fim de atuar
positivamente sobre um determinado segmento de clientes. (MACHLINE,
2004, p. 51).

O fator psicolégico também possui grande influéncia como fator de escolha e
muitas empresas que ndo dispdem de profissionais capacitados para interpreta-los e
conhecé-los mais profundamente. Na maioria das vezes aqueles que lidam mais
diretamente com o consumidor, também nédo estdo preparados e se prendem ao prego
do produto, considerando-o como fator determinante na decisdo de compra. Esquecem
que nao s6 0 prego agrega valor ao cliente, mas também o servigo (por exemplo: 0 bom
atendimento). Fatores psiquicos também influenciam a decisdo de compra por
determinadas marcas de produtos independentes de seu prego. O prego elevado,
muitas vezes, acaba sendo o fator determinante que leva a aquisicdo daquele produto e
ndo de outro mais barato, na medida em que atua elevando a auto-estima de quem o

utiliza, simbolizando um status.
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Um dos grandes desafios da area de marketing é entender a combinagdo desses

fatores, com o intuito de atuar sobre esses fatores, extraindo vantagens competitivas.

3.2.1 Fatores de mercado

Os fatores econdmicos influenciam fortemente o comportamento de compra do
consumidor, uma vez que afeta seu senso de otimismo, sua predisposigdo para o
consumo. A situagdo dos niveis de emprego, bem como a oferta e demanda de alguns
produtos alteram este comportamento para maior ou menor consumo de determinados
itens.

Os indicadores econdmicos, como a taxa de juros praticada, taxa de cambio, a
inflagdo, ou seja, o desempenho geral da economia cria climas propensos ou
desestimulam o consumo, gerando diversos comportamentos nas diferentes classes
sociais existentes.

Também ¢ importante ressaltar os niveis de empregos e salarios, bem como a
oferta de crédito. Quando a economia vai bem, crescem o emprego e a produgdo, 0s
gastos médios aumentam gerando uma demanda maior, movimentando a economia
como um todo.

Porém essas compras sdo influenciadas pelas politicas puablicas que
estabelecem regulamentagdes econémicas e ambientais sobre determinados servigos e
produtos; politicas monetaria, fiscal que elevam ou abaixam a taxa de juros e nos
impostos.

Outro fator de mercado e a tecnologia, que tem propiciado ciclos de vida dos
produtos mais rapidos, tornando o mercado mais competitivo. As informagbes também
estdo circulando mais depressa e muitos outros desenvolvimentos estdo exigindo
executivos mais dindmicos, que possam construir cenarios que simulem a futura
atuacdo do mercado. Com o acesso quase instantaneo as informagdes, o perfil e
desejo dos consumidores passaram a ser atendido pelas empresas, criando um

relacionamento duradouro, atendendo as exigéncias mais singulares existentes.
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A ocupacgao também influencia o padrao de consumo de uma pessoa, como por
exemplo: um faxineiro ndo compra o mesmo tipo e estilo de roupas que um alto
executivo. Muitas empresas, preocupadas com este tipo de diferenciagao, oferecem
produtos exclusivos para determinado grupo de consumidores, atendendo as
exigéncias de cada um.

A escolha de um produto é diretamente afetada pelas circunstancias
econdmicas, como a renda disponivel, capacidade de endividamento, etc. Os
profissionais envolvidos devem reposicionar e reestruturar os pregos de seus produtos

para continuar a oferecer valor aos clientes alvo.

3.2.2 Fatores culturais

A cultura é um dos fatores mais importantes, pois muitos fracassos ocorrem
devido .a falta de sensibilidade na consideragdo da realidade cultural em que estdo
inseridos os consumidores. Muitos habitos de consumo fazem parte da cultura de uma
sociedade, como por exemplo: as roupas, as comidas, as festas, etc.

As empresas também sdo afetadas por este tipo de comportamento, uma vez
que muitas delas tiveram de rever o portfélio de produtos oferecidos a fim de atender
seu publico, e para ndo perderem o foco, acabam por terceirizar algumas atividades,
gque nado agregam valor a seus produtos e servigos.

As subculturas também possuem um papel fundamental no processo de decisdo
de compra, uma vez que formam segmentos separados dentro de uma cultura, como
por exemplo, as religides, nacionalidades, etc. Freqlentemente representam
oportunidades de negécio para aqueles que tém visdo de futuro e que querem investir
neste segmento.

Num estudo recente, foi feito um mapeamento da cultura brasileira. Foram
levantados pontos fortes e fracos, dentre eles podemos destacar:

Pontos fortes:

- Pluralismo racial e cultural;
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- Elementos culturais provenientes de tradicbes e experiéncias de vida
autenticamente populares;

- Alegria e otimismo;

- Caracteristicas pluralistas e sincréticas da cultura;

- Enfase nos relacionamentos sociais;

- Hospitalidade e cordialidade;

- Criatividade.

Pontos Fracos:

- Falta de auto-estima, valorizagdo apenas do que vem de fora, resultante da
pobreza cultural;

- Falta de confianga nas autoridades e no governo, que se reflete na
desconfianga geral nas empresas publicas;

- Certo desprezo pelas questdes técnicas;

- Idéia de asticia como ingrediente necessario para se tirar proveito de tudo,
sobretudo em detrimento dos mais humildes;

- Escassa divulgagéo do trabalho cultural brasileiro em todos os setores;

- Personalismo arrogante, que se coloca acima da lei;

- Convicgédo de que todos ludibriam com o objetivo de ganhar sempre mais;

- Ignorancia como profissdo de fé (se eu consegui ganhar dinheiro sem ler um
livro, entao...);

- Desonestidade em nome da familia e dos amigos;

- Falta de compromisso em relagéo aos acordos firmados.

Fonte: IBGE — CENSO 2000 - www.ibge.net

Outro ponto de fundamental importdncia é o estudo das classes
socioecondmicas que constituem o agrupamento de pessoas em estratos que
combinam fatores como ocupacgao, educagao, riqueza, renda e outras variaveis. A
classificagdo foi estratificada em cinco classes, subdividindo as duas de maior poder
aquisitivo. Sao elas: A1; A2; B1; B2; C; D; E.
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Os critérios para classificagdo social do Pais foram estabelecidos pela
Associagdo Brasileira dos Anunciantes (ABA) e pela Associacdo Nacional das
Empresas de Pesquisa de Mercado (ANEP), com a participacdo da Associagdo
Brasileira dos Institutos de Pesquisa de Mercado (ABIMEPE).

“Os profissionais de marketing devem considerar que o Critério Brasil, ou
qualquer outro critério econémico, ndo é suficiente para uma boa
classificagdo em pesquisas qualitativas ou nos estudos de segmentacéo
e de potencial. Recomenda-se obter, alem do critério Brasil, 0 Maximo de
informacdes sobre os clientes, incluindo, entdo, seus comportamentos de
compra, suas preferéncias e seus interesses, habitos de lazer, hobbies e
ate caracteristicas de personalidade.” (BRETZKE, 2004, p. 56).

RENDA FAMILIAR POR CLASSE
Classe| Faixa de Renda (R$) | Renda Media (R$)
A1 5555,00 ou mais 5894,00
A2 2944,00 a 5554,00 3743,00
B1 1771,00 a 2943,00 2444,00
B2 1065,00 a 1770,00 1614,00
C 497,00 a 11064,00 844,00
D 263,00 a 496,00 435,00
E ate 262,00 229,00

Fonte: BRETZKE, 2004, p. 56

3.2.3 Quadro da renda familiar por classe

Este critério representou uma grande contribuigdo, visto que possibilitou
medicdes continuas e comparagdes entre pesquisas, pois se estabeleceu um padréo a
ser seguido e adotado. Existem, porém criticas a respeito do modelo adotado, pois ele
nédo leva em consideragdo a renda familiar e o critério para a mobilidade social e a
perda ou compra de bens.
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Entretanto este critério deve ser utilizado com cautela, especialmente no Brasil,
onde a mobilidade ¢é intensa.

Outro ponto a ser ressaltado é o fator situacional, ou seja, a compra por impulso.
Este tipo de comportamento é gerado no ponto de venda, quer seja por um destaque na
embalagem do produto, quer seja na exposigao utilizada, na disposi¢do do produto na
gbndola ou até mesmo por um cartaz de prego que Ihe chame a atengao.

Esta area € uma das que mais tem chamado a atengao e os estudos a respeito
ndo param e também é a que mais vem se beneficiando, devido as técnicas que
focalizam estas questbes na area varejista. Uma das técnicas mais utilizadas e a

frequente utilizagdo de diversas midias que interagem com o consumidor.

3.2.4 Fatores sociais

Os grupos tém forte influencia no comportamento social das pessoas, uma vez
que moldam e mudam seus habitos.

Cada grupo tem seu grau de importancia eles serdo detalhados a seguir:

O Grupo de referencia é formado por pessoas que mantém uma relagcdo de
interdependéncia, no qual o comportamento de um individuo acaba afetando o
comportamento dos demais. Este processo vem sendo moldado desde a infancia,
através da familia, mais tarde através dos amigos, e assim por diante.

Os grupos tendem a exercer influéncia para que os comportamentos dos
individuos ndo se desviem, para que as pessoas se conformem com o padrdo
estabelecido e atuem com o papel que lhe é atribuido.

Para o marketing, entender o mecanismo dos grupos é fundamental, pois permite
ajustar a comunicagdo e os esforgos para um determinado item, evitando forcas
desnecessarias.

As pessoas desempenham um papel importante dentro dos grupos e ocupam
posicdes que sao definidas pelo conjunto de direitos e deveres. Este papel consiste nas
atividades esperadas e cada papel esta associado a um status, que reflete a opinido da

sociedade.
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Hoje a mulher desempenha um papel importantissimo e assume um status igual
ao do homem. Isso significa que ela participa muito mais nas decisbes de compra e
influencia os outros membros da familia.

As mulheres sdo maioria no pais, tem vida média mais elevada que os
homens e assumem cada vez mais o comando das familias. Os nimeros
atestam: a nova mulher brasileira desempenha um papel cada vez mais
importante na sociedade. (IBGE — CENSO 2000 — www.ibge.net).

3.2.5 Fatores pessoais

As decisbes do comprador também s&o influenciadas por caracteristicas
pessoais, como a idade e estagio de vida, ocupagao, circunstancias econdémicas, estilo
de vida, personalidade e auto-imagem.

Suas preferéncias e necessidades variam de acordo com a idade, o ciclo de vida
familiar e estagios psicolégicos.

As pessoas compram diferentes artigos e servigos durante a vida, por exemplo,
elas consomem alimentos e moveis para bebés nos primeiros anos de vida, e passam a
consumir maior quantidade de remédios nos ultimos anos.

O ciclo de vida € tdo importante que esta amplamente utilizado por profissionais
de marketing, pois representam nichos importantes de mercado. Portanto uma
infinidade de produtos esta mais diretamente relacionada a idade e ao ciclo de vida
familiar, pois jovens que moram s6s necessitam de embalagens menores, enguanto
que familias numerosas compram produtos em embalagens maiores.

As pessoas, de acordo com seu tipo de instrugdo ou sua educagao formal, tém
acesso a determinados cargos no mercado de trabalho, conseqliientemente freqlientam
determinados lugares, com estilos de roupas, etc. Portanto cada ocupacdo demanda
um determinado produto ou servigo que satisfaga as exigéncias de cada um.

Outras pessoas compram determinados produtos ou marcas, devido a elas
representarem simbolo de status perante a sociedade, ndo importando o valor a ser
pago.
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{(...) gquanto mais os profissionais de marketing aumentarem seu
entendimento do comportamento do cliente e refinarem as técnicas de
segmentagdo de mercado, na tentativa de encontrar nichos de mercado
com necessidades ndo atendidas, mais se evidenciou que fatores como
cultura, idade, renda, classe social, ocupagdo, personalidade e outros
determinantes explicavam apenas parte do comportamento de compra.
(BRETZKE, 2004, p. 68).

(...) explicar como as pessoas de uma mesma classe social, com a
mesma renda disponivel e com a mesma ocupacao, tem decisdes téo
diferentes em relagdo ao que fazer com o dinheiro, aonde ir, que produtos
comprar e de que qualidade. (BRETZKE, 2004, p. 68).

3.2.6 Fatores psicoldgicos

Dizem respeito ao conjunto das fungdes cognitivas (pensamentos),
conativas (comportamento) e afetivas (sentimentos) no processo da
compra, envolvendo o estudo da percepgdo, da aprendizagem, da
memobdria, das atitudes, dos valores, das crengas, da motivagdo, da
personalidade e dos estilos de vida dos consumidores. (PINHEIRQ, 2004,
p. 22).

Todas as teorias consideram que o ato de compra tem como ponto de partida a
motivagao para atender a uma necessidade, um desejo.

As escolhas de compra sdo influenciadas por quatro fatores predominantes:

Motivagéo:

Segundo Kotler (2000, p. 194), “uma necessidade passa a ser um motivo quando
alcanga um determinado nivel de intensidade. Um motivo € uma necessidade que e
suficientemente importante para levar a pessoa a agir”.

Os psicologos desenvolveram teorias para a motivagdo humana. Dentre elas
podemos destacar as trés mais conhecidas:

A teoria de Freud:

Ela diz que o comportamento de compra é um fator psicologico e inconsciente, e
que uma pessoa nao pode entender completamente suas motivagdes. Quando ela
avalia marcas, ela ndo apenas reagem as possibilidades declaradas, mas também a
outros sinais menos conscientes.

A teoria de Maslow:
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Segundo Maslow, as necessidades estdo dispostas em uma hierarquia, da mais
urgente para a menos urgente. Em sua ordem de importancia, estdo as necessidades
fisioldgicas, as de seguranga, sociais, de estima e auto-realizagao.

A teoria de Herzberg:

Desenvolveu a teoria dos dois fatores. Os insatisfatores e os satisfatores. Os
satisfatores devem estar claramente presentes para motivar a compra e os
insatisfatores devem estar implicitos, de forma que evitem que o produto ndo seja
vendido.

Percepcgéo:

Para Kotler (2000, p. 195), “Percepcdo é o processo por meio do qual uma
pessoa seleciona, organiza e interpreta as informagbes recebidas para criar uma
imagem significativa do mundo”.

A percepgao néo depende de estimulos fisicos, mas também da relagdo desses
estimulos com o ambiente e das condigbes interiores da pessoa. Por exemplo: a
velocidade com que o vendedor passa as informagdes. Dependendo do comprador, se
o vendedor falar muito depressa, ele entendera que o mesmo esta tentando “empurrar’
o produto, enquanto que outro pode imaginar o conhecimento que o vendedor tem a
respeito do produto em questao.

A atengao seletiva também é um ponto relacionado a percepgdo. Por exemplo:
quando estamos interessados em comprar um carro, focaremos nossa atengdo para
locais que falem a respeito deles.

Outro ponto é a distor¢ao seletiva, onde a mensagem enviada nem sempre é a
que a pessoa entendeu.

Existe ainda a retengéo seletiva, onde as pessoas tendem a reter somente aquilo
que realmente as interessa.

Aprendizagem:

Aprendemos desde que nascemos, portanto a maior parte do comportamento
humano é adquirida através do aprendizado. Desta forma, se relacionarmos um nome
conhecido como a Sadia, por exemplo, ao se langar um produto com a marca,
automaticamente o consumidor fara a associagéo da marca com o produto, conferindo-

Ihe a confiabilidade adquirida ao longo do tempo.
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Crencas e atitudes:

As crengas possuem uma carga emocional, mas também podem conter como
base o conhecimento, opinido ou fé. Portanto, como supracitado, as empresas investem
muito neste tipo de comportamento, obtendo, muitas vezes uma vantagem competitiva

perante seus concorrentes.

3.2.7 Fatores Situacionais

Os fatores situacionais sdo aqueles que independem da caracteristica, tanto do
produto quanto do consumidor. A decisdo de compra modifica-se rapidamente, pois
depende muito da situagdo, como por exemplo, as condigoes atmosféricas.

Dependendo da situagédo em que o consumidor encontra-se ele pode optar ou
ndo por um determinado produto, ou inverter completamente a opcdo de compra,
podendo até cancela-la.

Levar em consideragdo a situagdo representa uma forma inovadora com
relagdo aquelas apresentadas para explicar o comportamento do
consumidor com base em suas proprias caracteristicas. Em vez de partir
das caracteristicas do consumidor e de buscar no que elas podem
explicar as decisbes tomadas, a abordagem situacional faz do contexto
de compra a varidvel essencial. (KARSAKLIAN, 2004, P. 223).

s

Situacdo objetiva é aquela em que se deseja modificar o comportamento do
consumidor no qual ele se encontra, seja através do marketing ou qualquer outra
ferramenta. Ja a situagdo percebida é aquela em que € impossivel explicar os
mecanismos de influéncia do comportamento do consumidor, limitando-se somente em

explica-lo.
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3.3 Ambiente de Marketing

As empresas bem sucedidas tem visées do ambiente interno e externo de
seus negocios. Elas reconhecem que o ambiente de marketing esta
constantemente apresentando novas oportunidades e ameagas e
compreendem a importéncia de continuamente monitorar e se adaptar ao
ambiente. (KOTLER, 2000, p. 158).

Os profissionais de marketing devem ficar atentos ao seu ambiente examinando
todas as dimensdes do ambiente externo, segundo Churchill (2005, p. 26) a melhor
forma de examinar esses ambientes é fazer uma andlise ambiental que o autor
descreve como a pratica de rastrear as mudangas externas que podem afetar uma

organizagao e seus mercados.

3.3.1 Macroambiente

Devido a grande influéncia do processo de globalizagdo as organizagdes devem
estar preparadas para captar antes de seu mercado concorrente todas as ameagas e
oportunidades presentes e ter habilidade para se adaptar aos varios ambientes criados.

O macroambiente esta em constante mudanga devido as forgas externas como
cultura, economia, tecnologia, politica, entre outras e em fungdo dessas forgcas uma
série de tendéncias podem surgir. Os profissionais de marketing devem estar atentos as
mesmas para tentar se antecipar e ampliar o seu diferencial competitivo garantindo um
maior ciclo de vida dos produtos e servigos oferecidos.

As empresas e seus fornecedores, intermediarios de marketing, clientes,
concorrentes e publicos operam em um macroambiente de forgas e
tendéncias que d&do forma a oportunidades e impéem ameagas. Essas
forgas representam fatores nido controlaveis que a empresa precisa
monitorar e aos quais precisa responder. (KOTLER, 2000, p. 160).
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Em um cenario cada dia mais movimentado, as empresas devem monitorar sete
ambientes muito importantes e em constante mudanga que estudaremos a seguir:
ambiente demografico, ambiente econdmico, ambiente sociocultural, ambiente natural,

ambiente tecnolégico, ambiente politico-legal e ambiente competitivo.

3.3.2 Ambiente demografico

A demografia é o estudo das caracteristicas da populagdo humana, o que inclui,
por exemplo, a idade, indice de natalidade, mortalidade, estado civil, instrugéo, crenga

religiosa, etnia, imigragao ou distribuigdo geografica.

A primeira forga macro ambiental que os profissionais de marketing
monitoram é a populagdo porque os mercados sdo compostos de
pessoas. Varios sdo os aspectos de extremo interesse dos profissionais
de marketing: o tamanho e a taxa de crescimento da populagdo de
diferentes cidades, regides e paises, a distribuicdo das faixas etarias e
sua composi¢ado étnica, os niveis de instrugdo, os padrées domiciliares e
as caracteristicas e 0os movimentos regionais. (KOTLER, 2000, p. 162).

A populagdo mundial esta apresentando um crescimento explosivo, a cada dia
surgem novas necessidades que devem ser exploradas a fim de manter o mercado
sempre dindmico. Esse acontecimento esta trazendo grandes preocupagdes, pois com
o0 aumento elevado da populagao alguns recursos podem se esgotar.

De acordo com Kotler (2000, p. 162), “uma das principais recomendagdes do
estudo é um marketing social mundial que aborde a questdo do planejamento familiar”.
Outra grande preocupacdo é que a populagdo esta crescendo mais nos paises e nas
comunidades menos favorecidas economicamente, através desse fato a empresa deve
analisar esses ambientes, ja que nessas areas é quase impossivel vestir e educar os

filhos simultaneamente.

O aumento explosivo da populagdo mundial tem importantes implicagdes
para os negocios. Crescimento populacional néo significa crescimento de
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mercados, a menos que esses mercados tenham poder de compra
suficiente. (KOTLER, 2000, p. 163).

As populagdes variam em sua composi¢do etaria, em um determinado pais a
necessidade por um produto pode ser maior do que em outro, as organizagées devem
analisar a faixa etaria em destaque para abordar os produtos e servigos que atendam
essa necessidade.

Para Kotler (2000, p. 163), “os profissionais de marketing, as faixas etarias com
mais individuos definem o ambiente de marketing”.

Os paises também variam em sua composigdo étnica e racial, cada grupo tem
desejos e habitos de compra especificos.

Os profissionais de marketing, no entanto, devem ser cuidadosos para
ndo generalizar demais os grupos étnicos. Em todos eles ha
consumidores que sdo extremamente diferentes entre si. (KOTLER,
2000, p.165).

A populagdc de qualquer sociedade divide-se em cinco niveis de
instrugdo: analfabetos, pessoas com segundo grau incompleto, com
segundo grau completo, pessoas com diploma universitario e pessoas
com especializagdo. (KOTLER, 2000, p. 165).

Para cada nivel de instrugdo existe um mercado com uma maior demanda, um
exemplo € que em uma sociedade de pessoas com um grau elevado de conhecimento
terd uma maior necessidade de livros e revistas.

Existem dois tipos de padrdo de moradia o tradicional que consiste de marido,
mulher e filhos e o diferente ou nao tradicional que é um grupo mais mesclado como
solteiros que vivem sozinhos, familias com um uUnico adulto, casais homo ou

heterossexuais, casais sem filhos e casais que ja ndo vivem com os filhos.

Os profissionais de marketing devem levar cada vez mais em
consideragdo as necessidades especificas de lares n&o tradicionais,
porque eles estdo crescendo mais rapidamente que os lares tradicionais.
(KOTLER, 2000, p.165).
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Vivemos um periodo de grandes movimentos migratorios internos e entre paises,
empresas e empreendedores com visdo do futuro estdo aproveitando essa
movimentagao para vender seus produtos focando na real necessidade de cada grupo
de migragao.

Devido a todas as mudangas estudadas anteriormente os mercados estdo cada
vez mais fragmentados criando numerosos micromercados que sdo divididos por faixa
etaria, sexo, ascendéncia étnica, nivel de instrugido, localizagdo geografica, estilo de
vida e outras caracteristicas. As organiza¢des estdo cada vez mais voltadas para atingir
os mercados especificos tendo seus canais de distribuicdo e de comunicagio cada vez

mais direcionados.

As tendéncias demograficas sdo altamente confiaveis, a curto e médio
prazo. A poucas descuipas para uma empresa ser subitamente
surpreendida por evolugdes demograficas. (KOTLER, 2000, p. 167).

3.4 Ambiente econdmico

Para que existam mercados é preciso que haja pessoas e poder de
compra. O poder de compra em uma economia depende da renda, dos
pregos, da poupanca, do endividamento e da disponibilidade de crédito.
(KOTLER, 2000, p. 167).

Segundo Churchill (2005, p. 28), a distribuigdo de renda serve para dividir o
mercado em varios grupos e direcionar seus produtos para consumidores em
determinados niveis de renda.

Costuma-se distinguir os paises de acordo com cinco padrdes de distribuigdo de
renda: rendas muito baixas, rendas em sua maioria baixas, rendas muito altas e muito
baixas, rendas baixas, média e alta e rendas em sua maioria médias.

Para conseguir algum progresso em paises onde a renda esta classificada como
baixa as empresas devem conhecer melhor o seu cliente a fim de criar algum valor

agregado.
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O comportamento do consumidor esta muito atrelado a sua disponibilidade de
crédito, poupanga e endividamento. Sempre que um produto ou servigo sofre alteragao
de prego o consumidor muda o seu jeito de gastar.

Os profissionais de marketing devem estar atentos a importantes
mudangas em rendas, custo de vida, taxas de juros, poupangas e
padrées de empréstimo, pois esses fatores podem ter um alto impacto
nos negdcios, especialmente em empresas cujos produtos tém alta
sensibilidade a renda e ao prego. (KOTLER, 2000, p. 169).

3.5 Ambiente Natural

O ambiente natural envolve os recursos naturais disponiveis para a organizagédo
ou afetados por elas. As organizagbes precisam estar conscientes das ameacgas e
oportunidades associadas as tendéncias do ambiente natural.

A maioria dos produtos requer recursos naturais para serem fabricados, a
medida que essas matérias-primas vao se esgotando as organizagdes devem buscar
recursos alternativos a fim de garantir o cumprimento da demanda.

Segundo Churchill (2005, p. 44) os departamentos de marketing tém a
capacidade de influenciar para vender uma quantidade menor do produto, mais por um
preco mais alto. Em alguns casos podem até fazer uso do “Demarketing”, um esforgo
para reduzir a demanda por um produto.

As organizagdes descobriram que a preservagao ambiental além de ser uma
preocupagao constante pode ser bem lucrativa. Algumas delas utilizam o marketing
denominado verde como diferencial competitivo, consegue através dele atender o

desejo dos clientes em proteger o ambiente.

O marketing verde pode beneficiar uma organizagio de varias maneiras.
Primeiro, ele é simpatico aos valores de muitas pessoas. Alguns
consumidores sentem-se melhor comprando um detergente ou ar-
condicionado que ndo prejudique o meio ambiente. (CHURCHILL, 2005,
p. 44).
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3.6 Ambiente tecnolégico

Uma das forgas que mais afetam a vida das pessoas é a tecnologia, as
invengdes e inovagbes que resultam em bens ou servigos constituem o ambiente
tecnolégico de marketing.

As organizagdes que almejam serem lideres de mercado devem estar atentas as
mudangas tecnoldgicas, pois a tecnologia pode se tornar uma grande ameaga, ja que a
cada novo avango produtos e servigos sdo destruidos.

As empresas estdo utilizando os avangos da tecnologia para gerar varias
realidades, através disso podem moldar os produtos para que atendam da melhor
forma possivel seus clientes. Um exempio é a combinagdo de tecnologias para
visualizar os resultados de um produto antes mesmo de ele estar pronto, através disso

as organizagdes tende cada vez mais atingir as expectativas de seus clientes.

3.7 Ambiente politico-legal

As decisbes de marketing sdo fortemente afetadas por mudangas no
ambiente politico-legal. Esse ambiente é formado por leis, 6rgédos
governamentais e grupos de pressao que influenciam e limitam varias
organizagfes e individuos. (KOTLER, 2000, p. 173).

Os principais objetivos da legislagdo dos neg6cios sdo proteger as organizagoes
contra a concorréncia desleal, proteger os consumidores de negocios desleais e

proteger os interesses da sociedade do comportamento acelerado das empresas.

Um importante objetivo dessa legislagdo é cobrar das empresas os
custos sociais gerados por seus produtos ou processos de produgéo e
assegurar o cumprimento das leis estabelecidas. (KOTLER, 2000, p.
173).
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Com o crescimento dos grupos de interesses principalmente voltados aos
direitos do consumidor as organizagdes estdo desenvolvendo novos departamentos em
suas estruturas a fim de dar mais atengdo na relagdo com os mesmos.

Cumprir promessas € uma estratégia fundamental para o novo milénio, pois
questdes que eram relacionadas somente ao departamento de marketing sdo agora de
interesse publico.

3.8 Ambiente sécio-cultural

Esse ambiente é constituido pelas pessoas de uma sociedade e seus valores,
crengas e comportamentos. As caracteristicas culturais também sao muito importantes,

pois qualquer mudancga pode apresentar novas oportunidades ou desafios.

No ambiente sociocultural, os profissionais de marketing devem
compreender as visbes que as pessoas tém de si proprias, das outras
pessoas, das organizagdes, da sociedade, da natureza e do universo.
(KOTLER, 2005, p. 177).

As pessoas que vivem em uma determinada sociedade tendem a preservar
muitos seus valores culturais centrais, em sua maioria ainda acreditam em casar, ter
filhos, em fazer caridades e ser honesto. As organiza¢des podem ganhar muito fazendo
uma analise mais detalhada desses valores, para cada valor central existe um valor
secundario que o departamento de marketing tem uma forte influencia para manipular.

Toda sociedade tem uma subcultura, ou seja, existem grupos com valores
compartilhados que surgem de suas experiéncias de vida.

Segundo Kotler, (2005, p. 176) na medida em que esses subgrupos culturais
expressam diferentes desejos e comportamentos de consumo, as organiza¢gdes podem
selecionar grupos especificos como mercados-alvo.

As mudancgas culturais acontecem embora os valores culturais centrais sejam
muito persistentes. As organizagdes tém um profundo interesse na identificagdo dessas

mudancas que podem trazer novas oportunidades ou ameacas ao seu mercado.
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As organizagdes precisam comercializar produtos que correspondam aos valores
centrais e secundarios da sociedade e abordar as necessidades das diferentes

subculturas que existem dentro de uma sociedade.

3.9 Ambiente competitivo

Para que as organizagdes possam ter sucesso elas precisam conhecer seus
concorrentes e prever o que 0s mesmos estdo fazendo e o que eles planejam para o
futuro.

Segundo Churchill (2005, p. 48), o principal objetivo do ambiente competitivo é
ajudar as organizagdes a desenvolver uma vantagem competitiva em relagdo aos seus
concorrentes.

Ao examinar o ambiente competitivo, os profissionais de marketing devem levar
em conta a concorréncia existente ou potencial de empresas locais e globais.

Os economistas descrevem quatro tipos principais de concorréncia:

Concorréncia pura: ocorre quando produtos similares sao oferecidos,
compradores e vendedores estdo familiarizados com os produtos e podem entrar
facilmente no mercado.

Concorréncia monopolista: ocorre quando ha muitos vendedores de produtos e
servigos similares, mas com alguma diferenciagdo e cada um tem participagdo
relativamente pequena no mercado. Essa concorréncia ¢ a mais comum e for¢a as
organizagfes a encontrar maneiras de diferenciar seus produtos.

Oligopdlio: ocorre quando os produtos sdo similares e poucos vendedores
controlam a maior parte do mercado, em geral os concorrentes sdo reduzidos, pois sao
setores que precisam ter um elevado investimento.

Monopdlio: ocorre quando uma Unica organizagdo vende um produto em uma
determinada area de mercado. Nesse mercado as organizagbes tendem a entrar em
uma zona de conforto ja que a competitividade é muito baixa, as organizagbes devem
ficar em alerta, pois qualquer alteragdo pode incentivar novos concorrentes a entrar no

mercado.
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A maioria das organizagbes tem concorrentes, é preciso verificar como eles
podem afetar o setor. A melhor maneira de avaliar as forgcas competitivas e classifica-
las conforme abaixo.

Para desenvolver estratégias de marketing de sucesso, as organizagdes
precisam estar atentas para os verdadeiros concorrentes. Deve-se fazer um
levantamento de quem s&o os principais concorrentes, seu volume de vendas, qual o
percentual de mercado que ele controla seus pontos fracos e fortes. Com o resultado
desse levantamento as organizagdes podem atrair clientes da concorréncia.

Geralmente existe a possibilidade de que novos concorrentes entrem no
mercado, isso ocorre quando ha uma demanda muito grande por determinado produto

ou falta de qualidade.

E mais facil entrar em alguns mercados do que outros. As
barreiras a entrada podem incluir a necessidade de um alto
investimento financeiro ou anos de experiéncia para reduzir o
custo de produgdo. (CHURCHILL, 2005, p. 50).

As organizagdes que atuam em um determinado setor competem com outras que
oferecem produtos substitutos, para o consumidor isso € muito bom, pois além de
satisfazer a necessidade os produtos substitutos na maioria das vezes tem um prego
menor e ajuda a segurar os demais pregos.

Quando poucos fornecedores controlam uma grande fatia de mercado, os
compradores podem ter de aceitar um aumento de prego ou uma reducdo do nivel de
qualidade.

Os compradores podem forgar uma redugao de pregos, barganharem por maior
qualidade e mais servigos e jogar os concorrentes uns contra os outros.

Enquanto um pequeno comprador pode ter de aceitar um aumento de
prego de um fornecedor, um grande comprador pode ter influencia
suficiente para exigir um prego mais baixo. (CHURCHILL, 2005, p. 51).
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3.10 Compra por Impulso

A necessidade de escapar de problemas, o desequilibrio e a identificagdo social
sao fatores que fazem um consumidor comprar produtos desconhecidos, que ele ndo
tem o habito de adquirir. Quando uma pessoa percebe que 0 seu grupo usa um
produto, ele compra. Esta compra acontece para que ele pareca algo que gostaria de
ser.

Entender essa fraqueza emocional dos consumidores faz os estabelecimentos
comerciais multiplicarem em muito as suas vendas. Existem especialistas de Marketing
que estudam exatamente o comportamento do consumidor para tentar vender mais.

Existem basicamente trés tipos de compras:

- A Compra planejada, quando o consumidor faz uso de uma lista de produtos e

sdo caracterizados geralmente por pessoas com mais idade ou presas a um orgamento;

- A Compra Impulsiva, ou compra nao planejada, normalmente acompanhada
por merchandising bem feito no ponto de venda;

- Compra Influenciada, quando o vendedor explica as caracteristicas do produto,
apontando como o mais adequado ao perfil do cliente.

Comprar por impulso € um comportamento comum: segundo pesquisa do
Programa de Varejo da Universidade de S&o Paulo (Provar — USP), o habito de adquirir
um produto motivado mais pela emogdo do que pelo raciocinio atinge 37,3% dos
consumidores em supermercados.

Da hora que acorda até o momento em que vai dormir, 0 consumidor é alvo dos
mais diversos estimulos de lojas e empresas que buscam seduzir o cliente. Podem ser
comerciais na TV, no radio, na internet, promogdes nas vitrines ou mesmo um discurso
pronto ensinado para os vendedores nas lojas.

Outro ponto que favorece a compra sem planejamento € a grande variedade de
produtos disponiveis nas redes varejistas: hoje, a maioria das lojas populares vende
produtos mais sofisticados, como TVs de plasma e microcomputadores, em parcelas a
perder de vista
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O consumidor sai em desvantagem em meio a essa enxurrada de propagandas e
apelos: enquanto as empresas gastam milhdes para desenvolver e ensinar técnicas de
vendas para seus funcionarios, a maior parte dos clientes anda pelo mundo olhando

vitrines, sem nem se preocupar em aprender como aprimorar suas técnicas de compra.

3.11 Neuromarketing

O Neuromarketing surgiu no final da década de 1990 através de estudos
académicos de um grupo de pesquisadores nos Estados Unidos. Um deles, Gerald
Zaltman, médico e pesquisador da universidade norte-americana de Harvard, teve a
idéia de usar aparelhos de ressonancia magnética para fins de Marketing, e ndo
estudos médicos

O termo “Neuromarketing”, no entanto, sé viria a ser conhecido alguns anos
atras, cunhado por Ale Smidts, um professor de Marketing na Erasmus University em
Roterda, Holanda. E foi no inicio desse século que esta “ciéncia” passou a ganhar
maior atengao, de tal forma que a préxima década pode marcar a consolidagdo dessa
ferramenta.

O Neuromarketing surgiu no final da década de 1990 através de estudos
académicos de um grupo de pesquisadores nos Estados Unidos. Um deles, Gerald
Zaltman, médico e pesquisador da universidade norte-americana de Harvard, teve a
idéia de usar aparelhos de ressonancia magnética para fins de Marketing, e nédo
estudos médicos.

O termo “Neuromarketing”, no entanto, s6 viria a ser conhecido alguns anos
atras, cunhado por Ale Smidts, um professor de Marketing na Erasmus University em
Roterda, Holanda. E foi no inicio desse século que esta “ciéncia” passou a ganhar
maior ateng&o, de tal forma que a proxima década pode marcar a consolidagdo dessa
ferramenta.

Com tal precisdo, o Neuromarketing € possivel monitorar as emogdes vividas
durante as experiéncias de consumo. Essa ciéncia estuda neurologicamente o estado

cerebral de uma pessoa quando expostos a mensagens relacionadas com experiéncias
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de consumo, tornando possivel a identificagdo das zonas do cérebro estimuladas. Os
aparelhos de ressonancia magnética fazem esse trabalho, conseguindo tragar as
atividades cerebrais, a formagao de sinapses e reagoes.

Entre as vantagens, estd a possibilidade de descobrir que sentimento uma
campanha de Marketing desperta nas pessoas. Isso permite que uma empresa saiba
elaborar melhor suas acdes, de forma que instigue nas pessoas o que ela deseja. Além
disso, € uma fonte de pesquisa mais confiavel, uma vez que as respostas dadas a
consultores em questionarios podem muitas vezes nao ser sinceras, apenas refletir uma
experiéncia recente ou influenciada pela resposta de outros (como acontece em
sessdes de grupo).

Apesar de mais confiaveis que as estatisticas tradicionais, ndo se pode dizer
ainda que os resultados obtidos por meio do Neuromarketing sdao 100% verdadeiras.
Afinal, descrever os sentimentos através de impulsos elétricos ou fluxo sanguineo é
afirmar que o ser humano possui resposta pronta a certos estimulos, equivalendo-o a
um simples robé produzido em série.

Emocgdes pessoais e socio-culturais também entram em jogo, o que explica ainda
mais a falta de exatiddo. Entre outras limitagbes esta a impossibilidade de prever as
mudancas de comportamento ou mesmo de estabelecer um padrdo perfeito para
determinadas agbes de Marketing, uma vez que uma série de fatores imprevisiveis
influencia o resultado final.

O Neuromarketing vem ndo para desvendar, mas sim atestar a complexidade da
relagdo entre a empresa e o consumidor. Esta nova ferramenta atenta para a
necessidade de uma abordagem mais intima com o cliente, tratando-o como um
verdadeiro fa da marca ou produto. Afinal, o consumidor ndo apenas avalia a utilidade
de um produto ou a confiabilidade que uma marca o empresta. Ha também uma série
de fatores emocionais que podem influenciar o sucesso ou fracasso de um langamento,
desde o patriotismo até a simples aversdo ao nome.

O Neuromarketing vale, portanto, como indicativo, e ndo prova, de um sucesso.
Suas pesquisas podem avaliar as melhores cores a serem aplicadas em produtos e
embalagens, examinar que reagdes um consumidor manifesta enquanto consume um

produto, observar o subjetivismo na sua relagdo com a marca e produto, entre outros
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exemplos. Basicamente, ele testa se uma acdo realmente desperta o sentimento
desejado nas pessoas pela empresa e se ele influencia na sua decisdo de compra. Ou
seja, sua utilidade estd em observar como o cérebro funciona e alinhar agdes de
Marketing ao funcionamento desejado, por mais que seja impossivel controla-lo, uma
vez que estamos falando de pessoas.

3.12 Compras via Internet

A internet tem se revelado uma excelente ferramenta para compras. Ela permite
que o consumidor compare precgos, pesquise funcionalidades dos produtos e adquira o
que melhor Ihe convém confortavelmente, sem sair de casa e sem precisar adaptar-se
aos horarios das lojas convencionais.

A desnecessidade de manter espagos fisicos como lojas, aliada a forte
concorréncia que acontece no ambiente virtual, faz com que a internet também se
mostre um excelente barateador de pregos.

Além disso tudo, a rede mundial funciona como uma enorme Vvitrine,
possibilitando que os produtos anunciados em qualquer canto do Brasil sejam
visualizados em tempo real do outro lado do pais, 0 que seria impossivel no ambiente
“nao virtual”.

Muitas pessoas, contudo, hesitam antes de aventurar-se nesse novo modelo
comercial por medo de fraudes de todo tipo. Mas experiéncias de consumidores no
comércio eletrbnico sdo franca minoria, mas apesar disso, elas alertam para a
necessidade de se tomar algumas cautelas basicas ao comprar pela internet.

Lojas virtuais sdo empresas que anunciam a venda produtos ou servigos sob seu
préprio nome. Elas podem ter estabelecimentos fisicos também ou ndo. O que importa
€ que a propria empresa mantenedora do site € quem esta de fato vendendo os
produtos ou servigos anunciados, como se tratasse de uma loja mesmo, apenas
alocada nao no espaco fisico, mas na internet.

Toda compra em uma loja virtual implica no envio de dados como numero de

telefone, endereco para entrega, nimero do cartdo de crédito etc. E importante,
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portanto, averiguar se a loja é segura, ou seja, se ela toma as medidas necessarias
para evitar que esses dados sejam interceptados e utilizados de forma imprépria.

E possivel que alguém mal intencionado, portanto, crie um site em tudo igual ao
de uma loja virtual consagrada, simulando a venda de produtos com o intuito de se
apoderar de dados como senha, telefone e numero de cartdo de crédito do comprador.

Para evitar transtornos, deve-se tomar algumas precaugdes, como por exemplo:
nao utilizar senhas muito 6bvias, como datas, nUmeros e letras em seqiéncia e fazer as
compras através de sites de grandes lojas, uma vez que ela possuem sofisticados

sistemas de seguranca.
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6 - ANEXOS

QUESTINARIO

1) Vocé ja fez compras via internet?
() Sim ( )Néo () Néo opinou

2) Vocé sente-se seguro em adquirir produtos pela internet?
( )Sim ( )Nao () Nao opinou

3) Vocé é motivado a visitar paginas e sites devido aos anuncios e propagandas
veiculados na internet?

() Sim ( )Nao () Néo opinou

4) Vocé ja adquiriu produtos pela internet induzido(a) pelas propagandas
recebidas/exibidas na internet?

() Sim ( ) Néao () N&o opinou

5) Vocé ja adquiriu algum produto via internet por impulso, ou seja, sem necessidade?

( )Sim ( )Nao () Nao opinou

6) Se o prego do produto de uma empresa que vende através da internet for um pouco
maior de uma empresa que ndo possua site, isso influencia sua decisdo de compra? Ou
seja, o Sr(a) pagaria um pouco mais em vista da comodidade oferecida?

( )Sim ( )Né&o () Nao opinou



