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COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: ANALISE DOS FATORES QUE
INFLUENCIAM O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Jedaias de Lima Santos
Rayssa Eduarda Oliveira da Silva
Wilka Mayra Ferreira Gomes Monteiro'

Resumo:

O objetivo deste artigo € identificar alguns dos fatores que influenciam o
comportamento de compra de consumidores finais. Comportamento de compra envolve
as atividades mentais e emocionais durante a compra ou uso de produtos que
satisfacam as necessidades ou os desejos do consumidor. Este estudo apresenta
alguns determinantes de maior relevancia: a cultura, grupos de referéncia, familia,
determinante pessoal, varidveis de idade e ciclo de vida, ocupagdo, condi¢des
econdmicas, personalidade, determinante psicolégico. Relata sobre a realidade do
comportamento das pessoas e as atitudes tomadas pelas mesmas quando tentam
satisfazer suas necessidades ou seus desejos comprando produtos ou servigos. O
objetivo da pesquisa é levar a uma melhor compreensdo de marketing para a
organizagcdo sobre comportamento de compra, demonstrando como esses
determinantes influenciam a decisdo de compra dos consumidores, bem como a
grande importancia para as organizagées conhecer todos esses fatores e entendé-los,
para assim atingir e servir seus clientes de maneira mais efetiva.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Decisdao de compra.

ABSTRACT

The purpose of this article is to identify some of the factors that influence the behavior of
purchase of final consumers. Behavior purchasing activities involving mental and
emotional during the purchase or use of products that meet the needs or desires of the
consumer. This study presents some determinants of greater relevance: culture, the
reference groups, family, determining staffing, variables of age and life cycle,
occupation, economic conditions, personality, psychological determinant. Reporting on
the reality of people’s behavior and attitudes taken by the same when trying to meet
their needs or desires buying their products or services. The goal of the research is lead
to a better understanding of marketing for the organization about purchasing behavior,
demonstrating how these factors influence the decision to purchase consumer and the
importance for organizations know all these factors and understand them, to thus reach
and serve their customers more effectively.

Keywords: Behavior of the consumer. Decision to purchase.

1 INTRODUCAO

A tomada de decisdo do consumidor na hora da compra varia em funcao do tipo

de compra que ele vai realizar, dessa forma, quanto mais complexa e valiosa for uma

1 Pr_ofessora Ma. Wilka Monteiro Mestre em Gestdo Publica pelo programa de Pds-Graduacdo em Gestdo Publica para o
Desenvolvimento do Nordeste MGP da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE). Possui graduagdo em
Administragédo pela Faculdade Integrada de Pernambuco (2009). Servidora publica federal, atuando na Coordenacgéo de
Acompanhamento e Monitoramento de Egressos (CAME) da Universidade Federal Rural de Pernambuco (UFRPE).
Atualmente exerce a docéncia no Centro Universitario Brasileiro (UNIBRA). Tem experiéncia na area de Administracéo,
com énfase em Administracdo publica. Email para contato: prof.wilkamonteiro@gmail.com
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aquisicdo de produto ou servico, mais consideragbes sao feitas sobre ela. Desta
maneira, € possivel dizer que o estudo do comportamento do consumidor também
deriva de um conceito de marketing que se centra nas necessidades do consumidor e
sua adequada satisfagao.

Em um mundo globalizado e competitivo, as organizagées passam a competir
por um consumidor livre para expressar suas preferéncias de compra. Com isso as
empresas procuram se diferenciar e estar sempre no foco dos clientes. Underhill (1999)
firma que a maior ignorancia dos homens de negodcio concentra-se no
desconhecimento de quem sao seus clientes. Conhecer seus clientes e analisar os
fatores que influenciam a decisdo de compra € de suma importancia para um
gerenciamento do relacionamento com o cliente.

O conhecimento desses fatores para a organizagédo proporciona estratégias de
negocios que visa entender, antecipar e administrar as necessidades dos clientes
atuais e potenciais de uma organizagao, bem como melhorar ou lancar produtos e
servigos, determinar precos, projetar canais, elaborar mensagens e desenvolver outras
atividades de marketing. Segundo Cobra (2014, p. 59), “Cada consumidor reage de
forma diferente sob estimulos iguais, e isso ocorre porque cada um possui, uma “caixa
preta“ diferente.

O monitoramento do comportamento de compra dos consumidores deve ser a
maxima a ser perseguida pela gestdo empresarial, com o proposito de equilibrar
rendimentos e lucros com o maximo de satisfacdo dos clientes. estudar o
comportamento do consumidor € entender as pessoas em seu papel de clientes -
saber que produtos elas compram, como elas 0s compram, como 0s pagam e qual sua
experiéncia com eles. Essas perguntas determinam se o tipo de consumidor
representado por uma pessoa estaria nas perspectivas do produto ou servico oferecido
pela empresa, que tipo de mudancgas no projeto dos determinados produtos ou servigos
poderiam atrair essa pessoa ou o tipo de clientes que ela representa, como esse
produto ou servico lhe poderia ser oferecido e que valor o produto teria para ela.

Conhecer os clientes ajuda as empresas a planejar seus programas de
marketing e, na verdade, ajuda-as a decidir se devem ou nao estar promovendo o
produto em primeiro lugar. Nesse sentido, esta pesquisa tem como objetivo principal
revelar os fatores que influenciam o processo de decisdo de compra de consumidores

finais.
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2. DELINEAMENTO METODOLOGICO

De acordo com Gil (2010) o método € o caminho que norteara o pesquisador
para conduzir a sua pesquisa cientifica, sendo ele o procedimento, a técnica, ou seja,
0 meio que o pesquisador utilizara para fazer a sua pesquisa. Vergara (2016) diz
que o método € a definicdo da técnica que o pesquisador utilizara para prosseguir no
caminho da sua pesquisa, sendo fundamental defini-lo previamente.

Por meio da pesquisa bibliografica busca-se demonstrar conceitos, definindo
conforme o entendimento de outros autores que versam sobre a mesma tematicae
gue fundamentam a sua pesquisa, contribuindo assim para com os resultados da
mesma (VERGARA, 2016).

A metodologia utilizada para realizagdo da pesquisa foi a revisao bibliografica,
que se baseia em informagdes extraidas de materiais ja elaborados, como livros,

revistas e artigos cientificos. Como destaca Severino:

A pesquisa bibliografica é aquela que se realiza a partir do registro
disponivel, decorrente de pesquisas anteriores, em documentos impressos,
como livros, artigos, tese etc. Utiliza-se de dados ou de categorias tedricas
ja trabalhados por outros pesquisadores e devidamente registrados. Os
textos tornam-se fontes dos temas a serem pesquisados. O pesquisador
trabalha a partir das contribuicbes dos autores dos estudos analiticos
constantes dos textos. (SEVERINO, 2007, p. 122).

O presente estudo é ainda, uma pesquisa qualitativa com observacao participante

das praticas voltadas para a analise de processos.

A pesquisa exploratéria tem por finalidade, especialmente quando se trata
de pesquisa bibliografica, proporcionar maiores informagdes sobre
determinado assunto; facilitar a delimitacdo de uma tematica de
estudo; definir os objetivos ou formular as hipéteses de uma pesquisa ou,
ainda, descobrir um novo enfoque para o estudo que se pretende
realizar. Pode-se dizer que a pesquisa exploratéria tem como objetivo
principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicdes. (ITPAC,
2013, p.6).

A pesquisa em questao € de natureza aplicada, tendo fins praticos e em busca

de melhorias.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

O presente capitulo discorre sobre os objetivos do estudo, separando-os em
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topicos e contextualizando-os de forma objetiva e fundamentada, apontando todo o
conteudo selecionado de forma a alcancgar os resultados e refletir sobre os mesmos,
através da concepgao de autores sobre o referido tema, bem como de dados que
apontem relevancia para fundamentar tal pesquisa.

A referéncia bibliografica, versa sobre os temas: comportamento do
consumidor, elementos da previsdo e estimulacao da demenda e fatores da decisao
de compra.

3.1 Aplicagcdo do marketing

O objetivo maior do marketing € a identificagdo e satisfacdo das necessidades
e desejos do cliente (KOTLER, 2012). Para identificar essas necessidades e implantar
estratégias e programas que visem a satisfagcdo do consumidor, os gestores precisam
de informagdes a respeito dos clientes, dos concorrentes e de outras forgas que
atuam no mercado.

Nos ultimos anos, é notério que muitos fatores provocaram a necessidade de
obtencdo de informac¢des mais detalhadas para a organizagdo. Segundo Freitas
(2000) e Freitas e Moscarola (2000), a informacao serve para a tomada de decisao;
logo, a importancia de decidir com maior precisao é justificada pela necessidade que
se tem de agir dentro das organizag¢des e no campo da pesquisa

O Marketing tem o propoésito de identificar e suprir necessidades individuais e
organizacionais, portanto, pode-se dizer que ele supre necessidades lucrativamente.
Para assegurar que o produto certo seja comercializado de maneira correta para o
cliente adequado, € necessario entender o cliente de uma maneira mais aprofundada.
Muitas de suas necessidades sao especificas e para chegar a elas é necessaria uma
analise do comporta mento do consumidor, onde se inclui entender as atividades
fisicas e mentais do mesmo. O inconsciente das pessoas faz com que elas ajam de
maneira instintiva, onde surge a necessidade de consumo de certos produtos,
Servigos ou marcas.

Cobra (2014, p. 109) explica: “Os consumidores, sobretudo as mulheres, tém
uma atracgao fisica irresistivel por lojas, € como se as mulheres ndo pudessem viver
sem elas”. E fato que existem diversos meios de influenciar o comportamento de
compra do consumidor. Sabe-se também que essas influéncias sao diferentes para
cada tipo de produto e mercado-alvo. Portanto, € impossivel levar em consideracao as
inumeras possibilidades de cada situacao, mas existem os chamados principios
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comportamentais gerais, ou modelos, que s&o utilizados para um maior conhecimento

sobre os mercados-alvos especificos.

3.2 O novo contexto do consumidor

O consumidor mudou de comportamento porque vive hum novo contexto.
Como é ele quem dita o mercado, € fundamental conhecé-lo mais e melhor. O acesso
a informacgao foi determinante na transformagdo desse comportamento. Em tempos
de Internet e globalizagéo, além de receber uma quantidade colossal de informagdes
a velocidade com que esses dados chegam as pessoas é cada vez maior.

De acordo Mainardes (2016), associada a comunicacao imediata, online, vem a
abertura dos mercados e desta forma comprar na esquina de casa ou em qualquer
pais tanto faz. O que varia € o tempo da entrega dos produtos que, as vezes, é
apenas uma questdao de horas. O consumidor tornou-se um cidadao muito bem
informado, exigente e com incontaveis opgdes de compra dentro de uma economia
globalizada. E isso aconteceu de uma forma muito rapida. A abertura das importacoes
no Brasil remonta ao inicio dos anos de 1990. E o boom da Internet nos atingiu a
menos de uma década. Todo mundo tem acesso a praticamente tudo, o tempo inteiro,
em qualquer lugar.

Mainardes (2016) afirma que este contexto trouxe mais respeito, cuidado e
responsabilidade por parte das empresas com o consumidor, desencadeando
mudangas na midia, nos habitos de consumo, nas relagcbes comerciais e
institucionais. Tornou-se muito mais dificil vender para este cidaddo mais exigente e
preparado. Acima de tudo, ele ndo pode, ndo deve e ndao admite mais se sentir
enganado. Hoje, o consumidor que se sente prejudicado em seus direitos € amparado
por leis especificas e conta com o apoio de 6rgaos de defesa do consumidor mais
atuantes e proximos. Além disso, o consumidor indignado pode acessar um numero
ilimitado de pessoas para contar o que Ihe aconteceu. As histérias se espalham
rapidamente e podem causar em estrago significativo a imagem da organizacao.

A forca e a incrivel velocidade da informacao, por meios fisicos ou das redes,
realizam uma espécie de “anti-marketing” que, muitas vezes, pode ser letal para a
empresa. Por outro lado, quando satisfeitos se tornam clientes verdadeiramente fiéis e
constantes formando uma fatia de mercado inacessivel para a concorréncia. Por isso
as empresas devem se atentar a importancia da integridade, do respeito, da ética,

responsabilidade, comprometimento, seriedade e pela qualidade de seus produtos e
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servicos, ou seja, pelo conjunto de acgdes que realizam para atribuir valor no
relacionamento com o consumidor, pois esses fatores obviamente exercem um papel
muito importante no seu comportamento futuro, convencendo-o de que sua opg¢ao € a
melhor escolha (MAINARDES ,2016).

E preciso estar atento e agir com prudéncia dentro deste novo contexto, pois
também acaba sendo muito valioso para a empresa, sabendo que o custo das vendas
para clientes ja existentes € muito menor do que aquele da conquista de mercado,
conquista de novos clientes e do estabelecimento de relagbes de negdcios com os
mesmos. A fidelidade a marca descreve um comportamento de compra repetido que
reflete uma decisdo consciente de continuar comprando a mesma marca. Essa
definicdo implica que o consumidor ndo s6 compra a marca regularmente, mas que
ele também possui uma forte atitude positiva em relacdo a ela, em vez de
simplesmente compra-la por habito (MAINARDES ,2016)..

Segundo (Solomon, 2016), um consumidor fiel a marca tem mais do que
simplesmente uma atitude positiva , ele € apaixonado pelo produto. Devido a esses
apegos emocionais, 0s usuarios inflexivelmente leais, reagem de forma mais
veemente quando uma empresa altera reprojeta ou elimina uma marca favorita
Segundo o autor é muito mais facil vender alguma coisa uma vez do que vendé-la
novamente, caso tenha sido bombardeada na primeira vez. As pessoas avaliam as
coisas que compram a medida que as utilizam e integram as atividades de consumo
diarias. Em certo sentido, cada pessoa € um avaliador de produto, quer ocupem-se
ou nao de falar ou divulgar em um blog as suas experiéncias.

Ainda de acordo com (Solomon, 2016), as empresas bem cotadas na
satisfacdo do consumidor possuem uma grande vantagem competitiva especialmente
quando tantas empresas dispensam tao pouca atencdo aos clientes. Fazer essa
transacdo para empresa centrada no relacionamento com seus clientes ndo € uma
tarefa facil. E dificil fazé-la pensar de forma a garantir a continuidade do compromisso
com o cliente de forma duradoura. Nessa fase o segredo € manter o foco no cliente e
humanizar muito mais as relagdes para ganhar mercado.

Com base no que diz Zenone (2011), a empresa centrada no cliente construira
relagbes de confianga e credibilidade com seus clientes com o objetivo de juntos
encontrarem solucdes que agreguem valor aos negoécios de seus clientes, fazendo
com que estes sejam mais lucrativos. Essa empresa usara de todos os meios para

fomentar, incrementar, desenvolver o relacionamento com seus clientes, por meio das
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tecnologias disponiveis, mas, sempre, mantendo o contato individualizado. A empresa
focada no cliente medira sua performance mediante a retencdo de seus clientes, pela
repeticdo de suas compras, pelo numero de novos negdcios abertos por seus clientes
por meio de indicagbes e/ou referéncias e também pelo numero de clientes perdidos

para a concorréncia.

3.3 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor ndo se resume ao que acontece no instante
em que um consumidor entrega dinheiro e, em troca, recebe uma mercadoria ou
servico. Uma visdo mais abrangente enfatiza esse processo incluindo as questdes
gue os consumidores consideram antes, durante e depois da compra. E esse deve ser
um processo continuo. Para Sheth, Mittal e Newman (2011), o comportamento do
cliente é definido como as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens
de consumo e industriais que resultam em decisdes e agbes, como comprar e utilizar
produtos e servigos, bem como pagar por eles.

A definicdo proposta de comportamento do cliente inclui varias atividades e
muitos papéis que as pessoas podem assumir. Segundo Sheth, Mittal e Newman
(2011), estudar o comportamento do consumidor € entender as pessoas em seu papel
de clientes — saber que produtos elas compram, como elas os compram, como 0s
pagam e qual sua experiéncia com eles.

Essas perguntas determinam se o tipo de consumidor representado por uma
pessoa estaria nas perspectivas do produto ou servico oferecido pela empresa, que
tipo de mudancas no projeto dos determinados produtos ou servigos poderiam atrair
essa pessoa ou o tipo de clientes que ela representa, como esse produto ou servigo
Ihe poderia ser oferecido e que valor o produto teria para ela.

Conhecer os clientes ajuda as empresas a planejar seus programas de
marketing e, na verdade, ajuda-as a decidir se devem ou nao estar promovendo o
produto em primeiro lugar. Sheth, Mittal e Newman (2011) ainda coloca que a
pesquisa sobre o comportamento do cliente, € importante par criar valor para o cliente
e comunicar a ele esse valor. Em um ambiente competitivo em que as empresas sao
cada vez mais pressionadas a fazer mais com menos, as sobreviventes serao aquelas
gue pesquisam e entendem bem seus clientes — que valores eles estdo buscando e
como eles julgam e encontram esses valores no mercado. Assim, a pesquisa sobre o

comportamento do cliente € fundamental para o sucesso de marketing. Segundo
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Rocha e Christensen (2019), alteragbes no comportamento dos consumidores sao,
muitas vezes, o resultado de adapta¢des a mudangas ambientais.

Algumas dessas alteragdes poderao ser de carater conjuntural, desaparecendo
com a volta da situagdo anterior. Outras, contudo, sdo de carater estrutural,
modificando, em nivel mais profundo, atitudes, crencas e comportamentos. De acordo
com Rocha e Christensen (2019), um exemplo de alteragdes no comportamento do
consumidor associadas as mudancgas estruturais na sociedade pode ser encontrado
no caso do reldégio. Esse produto, no inicio do século, tinha um significado especial na
vida das pessoas: era considerado simbolo de status e comprado para durar durante
toda a vida de seu usuario. A mudancga no etilo de vida da populagédo, o gosto pelo
esportivo, pelo informal, além do aparecimento de outros produtos que melhor
atendiam a necessidade de status, fizeram com que o relogio sofresse mudancgas
radicais, transformando-se, de um produto caro, em um produto barato; de um
simbolo de status, em um bem de conveniéncia; de um objeto para toda a vida, em
um item descartavel.

Conforme Solomon (2016), o campo do comportamento do consumidor
abrange uma ampla area: € o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou dispéem de produtos, servigos, idéias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos. Os consumidores assumem
muitas formas, desde uma criangas pedindo figuras para a mae, até um executivo em
uma grande corporagao decidindo sobre um sistema de computador de varios milhdes
de dolares

As necessidades e desejos a serem satisfeitos vao de fome e sede até
relacionamentos, status ou ainda realizacdo espiritual. Conforme Solomon (2016), o
apego pelos produtos do dia-a-dia € exemplificado pela relacdo com as bebidas do
tipo cola. Segundo o autor, o mundo da Coca-Cola em Las Vegas, por exemplo, atrai
milhdes de visitantes por ano. Os expositores perguntam: “O que a Coca-Cola
significa para vocé?”, e segundo ele muitas das respostas falam de intensas ligagoes

emocionais com a marca.

3.4 O consumidor no processo de compra
O entendimento desse processo de comportamento de compra do consumidor
€ essencial e muito importante, porque ajuda as pessoas a compreenderem seu

proprio comportamento de compra no futuro e também é muito conveniente para as
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empresas que podem desenvolver suas ofertas e sua comunicagcdo de modo que
correspondam e agregue ao processo decisorio dos clientes. De acordo com
Karsaklian (2019), tomando como base o modelo de Engel, Killat e Blackwell, este
apresenta as caracteristicas de um modelo teérico cientifico.

Muito analitico, ele propde uma estrutura explicativa do comportamento de
escolha da marca pelo consumidor e estabelece relagbes entre as varidveis
intervenientes e sua expressao mensuravel. Ele se constitui em instrumento primordial
para a pesquisa fundamental, ao mesmo tempo que indica os pontos de impacto dos
elementos da estratégia do marketing-mix sobre o comportamento do comprador. A
decisdo do consumidor é um processo complexo e dificilmente explicado é possivel

perceber sua sistematizatizagdo conforme a figura 1:

Figura 1. O consumidor no processo de compra.

Reconhecer
o
Problema

Avaliagio /
Andlise Busca

Pos- de

Compra Informagoes

Processo de
Compra do
Consumidor

scoth

ALENOR Avaliagso
das

(dedsdo de

Alternativas
compra)

Fonte: Elaboracao propria baseada em Karsaklian (2019)

E possivel observar na figura 1 a sistematizacdo do processo de compra do
consumidor. Segundo Karsaklian (2019), o modelo se decompde em quatro modulos:
os estimulos mercadologicos, as variaveis de influéncia, o processamento da
informacao e o processo de decisao, que € o eixo central. A integracao das variaveis
de influéncia é completa. Ela inclui as diferencas individuais, os fatores sociais e
culturais e também os elementos situacionais.

Ainda segundo Karsaklian (2019), O processamento sequencial da informacao
se apoia nas cinco etapas do paradigma de Mccarthy e Perreaut Jr,(1997) exposicéao,
atencao, compreensao, aceitacao e retencao. A memoaria desempenha um papel
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fundamental, executando a filtragem, a estocagem e a recuperagdo da informacéo.

Finalmente, a tomada de decisao € dividida em 5 etapas, conforme demonstrado na

Figura 2:

Figura 2: Estagios do processo de compra.
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Fonte: Karsaklian (2019)
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E possivel compreender as etapas ilustradas na Figura 2, pois ela representa o

processo que vai desde a identificacdo das necessidades até a avaliagdo po6s compra.

Neste sentido, uma melhor compreensao pode ser obtida a partir da descricao contida

no Quadro 1.

Quadro 1: Descricao dos estagios do processo de compra.

O reconhecimento de um
problema

A busca de informacao

A avaliagao das alternativas

o sentimento de uma discrepancia
importante entre o estado atual e o
estado desejado é condicdo necessaria
para desencadear 0 processo, mas nao
suficiente, pois dificuldades financeiras
ou temporais podem impedi-lo de
evoluir.

0 desejo de resolver este problema
resulta, primeiramente, numa analise
das informacdes estocadas ha memoria,
as (quais serao completadas, se
necessario, por uma pesquisa externa.

0s elementos disponiveis sao
confrontados com os critérios pessoais
gque o comprador estabeleceu e conduz
a orientacao das preferéncias.

uma das possibilidades sera escolhida
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como consequéncia natural da etapa
precedente, mas fatores situacionais
= Aescolha podem interferir neste nivel, conduzindo,
até mesmo, a uma reconsideragdo do
processo de avaliagao.

= objetiva a analise da adequacao da
solugcdo escolhida com relagdo ao
= A andlise apés a compra: problema inicial. Ela pode conduzir a
uma busca complementar para reduzir
eventuais dissonancias e exercera
influéncia sobre as primeiras etapas dos
processos de decisao posteriores

Fonte: Elaboragao propria baseada em Karsaklian (2019)

3.5 Fatores de influénciam o processo de decisdo de compra

E correto afirmar que o comportamento de compra do consumidor & influenciado
por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Dentre estes, os fatores
culturais sdo os que exercem a maior € mais profunda influéncia. Segundo Churchill
e Petter (2012), um dos meios mais importantes pelos quais uma sociedade
influencia o comportamento dos individuos € sua cultura, o complexo de valores e
comportamentos aprendidos que sao compartilhados por uma sociedade e destinam-
se a aumentar sua probabilidade de sobrevivéncia.

As pessoas expressam sua cultura ao afirmar que valorizam determinadas

coisas e, indiretamente, em costumes e praticas que reflitam esses valores.

3.5.1 Fatores culturais

A cultura é o principal determinante do com portamento e dos desejos de uma
pessoa. Cada cultura é formada de subculturas que identificam e socializam de
maneira mais especifica cada um de seus membros. Dentre essas se pode citar: as
nacionalidades, os grupos raciais, as religides e as regides geograficas. A partir do
momento que um desses fatores, ou todos eles, crescem, com forte influéncia sobre
as pessoas, faz-se necessario a elaboracdo de programas de marketing.
(CHURCHILL, PETTER, 2012).

Quanto as classes, elas diferem com relacdo ao vestuario, padroes de
linguagem, preferéncias de atividades, lazer, dentre outros fatores. E correto afirmar

gue pessoas da mesma classe social comportam-se de maneira mais semelhante do




21

gue pessoas de classes diferentes. Essas pessoas sdo vistas de maneira inferior ou
superior conforme sua classe social. Sao indicadas também por inumeras variaveis,
sendo possivel a transicdo de uma classe social para outra no decorrer da vida.
(CHURCHILL, PETTER, 2012).

3.5.2 Fatores sociais

Além dos fatores culturais, o comportamento do consumidor também é
influenciado por fatores sociais, tais como: papéis sociais e status, familia e grupos de
referéncia. Pode-se afirmar que a posicdo de cada pessoa em seu grupo social €
definida em termos de papéis e status. Segundo Kotler; Keller ( 2012, p. 176), o papel
consiste nas atividades esperadas que cada pessoa desempenhe. Eles também
afirmam que cada papel carrega um determinado status, ou seja: “as pessoas
escolhem produtos que comunicam seu papel e seu status, real ou desejado, na
sociedade”. A familia € a mais importante organizacdo de compra de produtos de
consumo na sociedade. A “familia de orientacdo” que € composta dos pais e irmaos,
forma o grupo de referéncia mais influente para o consumidor. Entre o comprador e
sua familia, a influéncia no comportamento de compra pode ser muito significativa,
mesmo quando estdo ha algum tempo distantes. A mulher atua como o principal
comprador da familia, principalmente no que diz respeito a alimentacdo, roupas,
acessorios e diversos.

Pode-se dizer também que, cada vez mais, esses homens e mulheres,
tratando-se de maridos e esposas, tém tomado esse tipo de decisdo em conjunto. E
de suma importancia ainda considerar o aumento na quantia que € gasta por criancas
e adolescentes e a influéncia direta e indireta que exercem. Além da familia, amigos,
vizinhos e colegas de trabalho, existem os grupos secundarios: grupos religiosos e
profissionais ou associacdes de classe, 0s quais tém uma menor interagao continua.

E necessario considerar também que as pessoas podem ser influenciadas por
grupos dos quais nao fazem parte como grupos sociais que tém alto padrao de vida e
consumo. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 177), existem também os grupos de
aspiracao, ou seja, aqueles em que se espera pertencer. Ha também os grupos de
dissociacdo, cujos valores ou comportamentos sdo rejeitados. E necessario que os

fabricantes de produtos e marcas tenham em mente atingir e influenciar os lideres de
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opinido desses grupos. Esses lideres sdo as pessoas que realizam uma divulgagao
informal do produto, onde oferecem conselhos e informacdes a respeito do mesmo. E
interessante neste sentido, atentar para as caracteristicas demograficas e
psicograficas associadas a formacao de opinido, os meios de comunicagao utilizados
pelos lideres e como direcionar as mensagens a eles.

E necessario ainda considerar o fator ético, o qual € determinante dos habitos
de consumo e alimentares, entre outros itens de consumo. Kotler e Keller (2012, p.
179) afirmam: “as decisbes do comprador também sao influenciadas por
caracteristicas pessoais, como idade e estdgio no ciclo de vida, ocupacgao,
circunstancias econdémicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores”. A
personalidade afeta 0 modo como as pessoas veem as coisas. Um exemplo disso € a
relacao entre o asseio e o uso de determinados tipos de produtos, tais como materiais
de limpeza. Apesar disso, os gerentes de marketing nao tém encontrado um meio de
fazer uso desse trago de personalidade dentro do planejamento estratégico de
marketing.

Sendo assim pararam de focar esse segmento para desenvolver uma maior
analise sobre o estilo de vida. Dentre os inumeros fatores que influenciam nas
diferencas entre as pessoas, podemos citar os seguintes: fatores genéticos de
descendéncia, sexo, idade e personalidade (KOTLER; KELLER, 2012, p. 179).

Os autores afirmam que o gosto por roupas, moveis e lazer em geral tem
relacdo com a idade. Esse tipo de padrao de consumo € moldado conforme o ciclo de
vida da familia, além do numero da idade e do sexo de cada um dos membros da
mesma em qualquer ponto no tempo. E de suma importancia levar em consideracao
as transi¢cdes e mudangas que ocorrem no decorrer da vida, tais como: o casamento,
o nascimento dos filhos, o divorcio, a viuvez, dentre outros, além do surgimento de
novas necessidades nesse caminho. Isso deve ser levado em consideracdo quanto
aos prestadores de servico (bancos, advogados de familia, conselheiros
matrimoniais), quando estes devem atentar sobre as maneiras como podem ser uteis.

A ocupacado do individuo também tem forte influéncia sobre o padrdao de
consumo do mesmo. “Um operario comprara roupas de trabalho, sapatos de trabalho
e marmitas. Um presidente de empresas comprara ternos caros, passagens de aviao,
titulos de clubes exclusivos” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 179).
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Segundo (Cobra, 2014) E necessario levar em consideracdo que quando o
individuo escolhe um determinado tipo de produto, ele o faz também influenciado
pelas circunstancias econémicas em que vive (renda disponivel, economias e bens,
débitos, capacidade de endividamento, atitude em relagdo a gastar e economizar). A
partir do momento em que os indicadores econdmicos apresentam uma recessao, é
necessario que os profissionais tomem providéncias a fim de reformular, reposicionar
e reestruturar os precos de seus produtos, de modo que possam continuar a oferecer
valores aos clientes-alvo.

Sabe-se também que os mercados tém por objetivo pessoas com dinheiro para
gastar. Sendo assim os padrdes de gasto estao intimamente ligados com a renda.
Inimeros estudos ja comprovaram que a maior parte das pessoas gasta sua renda

com a familia, sendo necessario considerar a renda familiar e como ela € gasta.

3.5.3 Fatores pessoais

Segundo Richers (2014), Todos os individuos tém caracteristicas de
personalidade que influenciam o comportamento de compra dos mesmos. A
personalidade é considerada como um tragco psicolégico distinto, o qual acarreta
reagcoes relativamente coerentes e continuas sobre determinados estimulos do
ambiente. Dentre suas principais caracteristicas pode-se citar: autoconfianca, dominio,
autonomia, submissdo, sociabilidade, postura defensiva e adaptabilidade. E
interessante afirmar que as marcas também tém personalidade propria, sendo que os
consumidores tendem a escolher aquelas cuja personalidade combine com a sua.
Personalidade de marca costuma ser definida como a combinacdo especifica de
caracteristicas humanas que podem ser atribuidas a uma marca em particular. Dentre
estas foram identificas cinco caracteristicas conforme demonstrado no Quadro 2:

Quadro 2: Caracteristicas humanas atribuidas a marca.

— Sinceridade » Realismo, honestidade, sensibilidade
— Entusiasmo > Ousadia, espirituosidade, criatividade e
animacao.

— Competéncia
o . » Confiabilidade, inteligéncia e sucesso
— Sofisticagdo _
R » Riqueza e charme
— Resisténcia
» Aventura e rusticidade

Fonte : Elaboracao propria baseada em Richers (2014).

Pode-se perceber no quadro 2 que Richers( 2014) afirma que o consumidor
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escolhe e faz uso das marcas cuja personalidade é coerente com a sua auto-imagem.
Entretanto, muitas vezes essa personalidade é correspondente ao modo como essa
pessoa gostaria de se ver e ndo como os outros a véem. E correto afirmar que
individuos da mesma subcultura, classe social e ocupagdo podem ter estilo de vida
totalmente diferentes. Esse estilo € o padrao de vida de uma pessoa, composto por
atividades, interesses e opinides. E através dele que a pessoa é representada por
inteiro, interagindo com seu ambiente.

E necessario, entdo, que as empresas estabelecam ligacbes entre seus
produtos e os grupos de estilo de vida. Muitas vezes esses estilos de vida sé&o
moldados pelas restricbes monetarias ou de tempo dos consumidores. Para que se
possa atender esse tipo de consumidor € necessario criar produtos e servigos de baixo
custo. O individuo também ¢é influenciado por valores centrais, crengas que dao base
as atitudes e comportamentos do consumidor. Esses valores determinam as escolhas e
os desejos em longo prazo e os estimulos ambientais e de marketing penetram no
consciente do comprador (RICHERS, 2014).

3.5.4 Fatores psicolégicos

Segundo Almeida (2016), o conjunto de fatores psicoldégicos combinados a
determinadas caracteristicas do consumidor leva a processos de decisdes de compra.
O objetivo do gestor responsavel pelo marketing € compreender o que acontece no
consciente desse comprador, entre a chegada do estimulo externo e a decisao de
compra. Ha inumeros fatores psicolégicos que influenciam na reacdo do consumidor
aos estimulos de marketing, tais como a motivacdo, a aprendizagem e a meméoria.
Todos sdo motivados por necessidades e desejos. Necessidades sao as forgas basicas
gue motivam uma pessoa a fazer algo. Algumas necessidades envolvem o bem-estar
fisico de alguém, outras se relacionam a como o individuo se vé e se relaciona com os
outros.

As necessidades sao mais basicas do que os desejos. Desejos sado as
necessidades aprendidas durante a vida de uma pessoa. Por exemplo, todos
necessitam de agua ou de algum tipo de liquido, mas algumas pessoas também
aprendem a desejar agua com algum tipo de registro comercial ou simbolo de status.
Todos os individuos possuem inumeras necessidades o tempo todo, algumas delas
sao fisiologicas, enquanto outras sdo psicolégicas que sdo basicamente inconscientes,

sendo que ninguém consegue entender por completo as proprias motivacoes
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(ALMEIDA, 2016).

Esse autor também afirma que a forma, o tamanho, o peso e inumeros outros
aspectos podem estimular determinadas associagoes e emoc¢des do individuo.
Conforme Abraham Maslow, citado por Kotler e Keller (2012), as necessidades
humanas sao dispostas em uma hierarquia, da mais urgente para a menos urgente.
Levando em consideragcdo essa ordem de importancia, € possivel citar. as
necessidades fisiologicas, as necessidades de segurancga, as necessidades sociais, as
necessidades de estima e as necessidades de auto-realizagdo. A partir do momento
que o individuo consegue satisfazer uma necessidade importante, ele passa a tentar
satisfazer a préxima necessidade importante.

Conforme Chiavenato (2020), Frederik Herzberg desenvolveu a teoria de dois
fatores: os insatisfatores (fatores que causam insatisfacdo) e os satisfatores (fatores
gue causam satisfacdo). Nao basta apenas a auséncia de insatisfatores, € necessario
que os satisfatores estejam presentes para motivar a compra. Ainda segundo
Chiavenato (2020), Herzberg deixa implicito, que é necessario que os vendedores
facam o possivel para evitar os insatisfatores, pois estes podem evitar que o produto
seja vendido. E necessario também que o fabricante identifique todos os satisfatores ou
motivadores principais de compra no mercado e agrega-los em seu produto, pois estes

fazem a diferenca quanto as marcas que o consumidor comprara.

3.5.5 Os estimulos de marketing

Os estimulos de marketing sdo variaveis relevantes de influéncia sobre o
comportamento do consumidor. O produto, que pode ser demonstrado como servico,
causa, ideia, pessoa e tudo mais que se comercializa. Portanto, a palavra produto, se
refere ndo apenas a bens e mercadorias tangiveis de consumo, mas também aos
demais exemplos (ALMEIDA, 2016).

Alguns dos aspectos do produto que afetam a compra do consumidor sao a
novidade do produto, sua complexidade e sua qualidade percebida. No que se refere
ao preco, e ou valor que os clientes pagam para obter o produto deve-se perceber que
em inumeros casos 0s consumidores preferem produtos mais baratos, sendo que estes
dao preferéncia para comprar um determinado bem porque este esta em liquidagao ou
porque ha alguns tipos de cupom de desconto para aquela marca. Segundo ( Almeida,
2016). E imprescindivel entender que a promocao, sdo as atividades que comunicam os
pontos fortes do produto e convencem os clientes-alvo a compra-lo e a
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praca, as atividades da empresa que tornam os produtos disponiveis aos
consumidores-alvo.

Deste modo segundo o autor ,& importante frisar a disponibilidade do produto,
pois isso pode influenciar se e quando os consumidores encontrardo o tal produto. A
maior parte dos consumidores nao ira a qualquer parte para adquirir o melhor preco do
produto em questdo. Sera levado em consideragdo apenas se € uma compra de rotina,

sendo que o consumidor fara a selecao entre as ofertas mais prontamente disponiveis.

3.5.6 Os estimulos ambientais (ambiente externo)

O poder de compra de uma economia depende da renda, dos pregos, da
poupanca, do endividamento e da disponibilidade de credito. Os profissionais de
marketing devem estar atentos as principais tendéncias na renda e nos padrdes de
consumo porque elas podem ter um forte impacto nos negocios, especialmente no
caso de produtos dirigidos a consumidores de alto poder aquisitivo e sensivel ao prego
(MEGGINSON e MOSLEY 2005).

Segundo (MEGGINSON e MOSLEY 2005) as decisdes de marketing sao
fortemente afetadas por mudancgas no ambiente politico, que € formado por leis, 6rgaos
governamentais e grupos de pressao que influenciam e limitam varias organizagoes e
individuos. As organizagdes devem procurar seguir todos os critérios e leis existentes
no ambiente politico.

Ainda para os autores, uma das forcas que afetam a vida das pessoas é a
tecnologia. A tecnologia gerou produtos como telefone inteligente, carros, bluetooth etc,
também tecnologia em prol da medicina, cirurgias por video, e medicagbes como
penicilina, pilula anticoncepcional. Mas também gerou produtos como a bomba de
hidrogénio, e virus criados em laboratérios. Tudo isso deve ser levado em
consideracao pelos gestores, pois a tecnologia de divulgacao nos sites leva a empresa
a uma melhor comunicacao, mas também pode deixar mais exposta a marca, podendo
até ser vitima de imitacao.

As estratégias de promoc¢ao também influenciam os consumidores em todos os
estagios do processo de compra. E através das mensagens que o profissional de
marketing ira lembrar aos consumidores que eles possuem um problema e que o
produto em questao pode resolvé-lo, através da entrega de um valor maior do que os
dos produtos concorrentes.
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3.6 O Processo de Deciséo de Compras

Segundo Cobra (2014, p. 121) “a compra € um processo cuja decisdo depende
de inumeros fatores”. Além dos fatores descritos anteriormente, quando a pessoa esta
sé ela torna-se mais agil em suas decisdes, enquanto que, quando esta acompanhada,
a decisao depende nao apenas dela, mas da opinido de todos. Com relacao a decisao
da dona-de-casa, a mesma age por delegacao da familia, devendo ter certeza de que
sua decisao nao sera questionada pela mesma. Quanto as decisdées tomadas em prol
de negocios e do governo € correto afirmar que a racionalidade impera mais do que a
emocédo. Ja a decisdo do intermediario € feita com o pensamento nos lucros, sendo as
decisdes tomadas também por meio da racionalidade.

Ainda segundo Cobra (2014, p. 189), “O processo de compra comega quando o
comprador reconhece um problema ou uma necessidade. A necessidade pode ser
provocada por estimulos internos e externos”. Apds isso o consumidor interessado
comega a buscar maiores informagées onde podemos perceber dois niveis de
interesse. No primeiro nivel a pessoa € mais receptiva as informagoes sobre o produto.
No outro nivel a pessoa faz uma busca mais ativa sobre as informagées do produto. O
que mais interessa para o profissional de marketing sdo as principais fontes de
informacgdes a que o consumidor recorre, além da relativa influéncia que cada uma
exerce na decisao de compra do mesmo.

Dentre as fontes de informag¢do do consumidor pode-se observar o que esta
disposto no quadro 3.

Quadro 3: Fontes de informagao do consumidor.

As informagdes armazenadas na memoéria da pessoa. Se um
consumidor satisfez uma necessidade semelhante no passado,
Fontes internas ele provavelmente comecara a busca de informagdes lembrando
como fez isso. Para compras rotineiras, as fontes internas podem

ser as unicas utilizadas pelo consumidor.

Os consumidores podem consultar outras pessoas, como seus
Fontes de grupos amigos e familiares, ao procurar informagdes para compras.
Essas fontes de informacédo podem ser as mais poderosas para
moldar decisdes de compra, uma vez que tém alta confiabilidade
e credibilidade.
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Fontes de | Os consumidores também obtém informagdes contidas nas
marketing acbes de marketing por meio de embalagens, vendedores,

propaganda, mostruarios de produtos.

Sao fontes independentes dos profissionais de marketing e
Fontes publicas outros consumidores, que incluem artigos na midia sobre

produtos classificacdes feitas por organizagdes independentes.

Fontes de | Os consumidores também podem experimentar produtos, por
experimentacao exemplo, manuseando-os, cheirando-os, provando-os ou

testando-os.

Fonte: Elaboragao propria baseada em Cobra (2014)

E possivel perceber no Quadro 3 que a quantidade de influéncia dessas fontes
varia de acordo com as categorias do produto e as caracteristicas do comprador.
Segundo Cobra (2014), em geral o consumidor recebe a maior parte das informacoes
do produto através de fontes de marketing. Cada uma dessas fontes desempenha um
papel diferente na influéncia da decisdo de compra. Na atualidade o mercado é
composto de consumidores tradicionais, consumidores cibernéticos e consumidores
hibridos, sendo a maior parte desse ultimo caso. E a partir dessas fontes de
informagdes que os consumidores identificam as diversas marcas de um produto que
poderiam satisfazer suas necessidades.

Esse conjunto de marcas identificado pelos consumidores € conhecido como
conjunto considerado. E através dessas informacdes coletadas que os consumidores
identificam e avaliam as maneiras de satisfazer suas necessidades e desejos. Essa
etapa denominada como avaliagao das alternativas envolve a decisdao de quais
recursos ou caracteristicas sao indispensaveis e a identificacdo de quais desses
recursos ou caracteristicas que cada alternativa oferece.

Segundo Richers ( 2014), ndo existe um processo unico de avaliagdo, sendo
gue os modelos mais atuais levam em consideracdo que o consumidor forma
julgamentos principalmente em uma base racional e consciente. Em primeiro lugar,
porque o consumidor esta tentando satisfazer suas necessidades. Segundo, porque ele

esta buscando certos beneficios na escolha do produto. E terceiro, porque o




29

consumidor vé cada produto como um conjunto de atributos com diferentes
capacidades de entregar os beneficios para satisfazer aquela necessidade.

Para o autor deve-se considerar também que os consumidores prestam mais
atencdo aos atributos que fornecem os beneficios desejados. Em sua maioria, os
consumidores fazem suas avaliagdes por meio de suas experiéncias e aprendizados,
dos quais adquiriram crengas e atitudes e as crengas que o individuo tem sobre os
atributos e beneficios de um determinado produto ou marca influenciam grandemente
nas decisdes de compra. Tao importante quanto as crengas também s&o as atitudes,
que correspondem as avaliagbes, sentimentos e tendéncias de agado duradoura,
favoravel ou néo, a algum objeto ou ideia.

S&o as atitudes que pré-determinam o fato das pessoas gostarem ou néo de um
objeto, sendo o que as aproxima ou afasta dele. Sendo assim, a empresa tem
necessidade de adaptar seu produto a essas atitudes pré-existentes do consumidor.
Naturalmente existem excec¢des, tais como o uso de campanhas publicitdrias na
tentativa de mudar as atitudes dos consumidores e obter melhores resultados. Os
consumidores tomam atitudes relacionadas com varias marcas através de um
procedimento de avaliagao de atributos (RICHERS, 2014).

Pode-se comprender, portanto, que a maior parte dos compradores consideram
inumeros atributos em sua decisdo de compra. Se levar-se em consideracdo que a
maior parte dos compradores formem suas preferéncias da mesma maneira, o
fabricante de um determinado produto devera tomar uma série de atitudes para
influenciar a decisdo do comprador. Segundo Richers (2014), ele pode reprojetar o
produto, alterar as crencas sobra a marca, alterar as crencas sobre a marca da
concorréncia, alterar a importancia dos atributos, chamar a atencdo para atributos
negligenciados e mudar o ideal do comprador. No momento da avaliagao o consumidor
estabelece preferéncias entre as marcas do conjunto de escolha, além de formar uma
intencado de compra pela marca preferida.

Para que se forme essa intengcdo, segundo o autor, o consumidor tera que
passar por alguns estagios: decisdo por marca (marca A), decisdo por qualidade (um
produto), decisdao por ocasidao (fim de semana), decisdo por forma de pagamento
(cartao de crédito).

Quanto as compras de produtos para o dia-a-dia, estas envolvem menos
decisdes e deliberacbes. Segundo Cobra (2014, p. 123); O ser humano é racional, ou

inteligente, dai decorrendo as praticas sobre seu consumo baseadas na razdo, no
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intelecto, na comparacdo de lucros e perdas, nos processos de aprendizagem e
generalizacdo. Como ser emocional, numa base que pode ser tanto consciente como
inconsciente; assim decorrendo as praticas sobre o consumo baseado na estimulagao,
supondo-se que niveis nao racionais controlam o comportamento. Como ser social,
numa base se influencia de regras, em que a regra principal é fazer parte do grupo,
assim decorrendo as praticas sobre o consumo baseado em pressao social.

E necessario ressaltar também que os consumidores ndo fazem uso apenas de
um unico meio de escolha em suas decisdes de compra. Para lkeda (2017), essas
decisbes podem ser rotineiras, que ocorrem geralmente na compra de produtos
simples, baratos e conhecidos; limitados, que seguem um curso moderado; e/ou
extensivas, geralmente utilizadas no caso de produtos complexos, caros, pouco
conhecidos ou com grande significado para o consumidor. Os dois fatores
considerados como de interferéncia para a compra do produto s&o: a atitude negativa
dos outros e os fatores situacionais imprevistos, que podem surgir € mudar a intengao
de compra.

Para (IKEDA 2017) a decisdo de um consumidor de modificar, adiar ou rejeitar

uma compra € altamente influenciada pelo risco percebido ilustrado no quadro 4.

Quadro 4: Riscos percebidos.

> Risco funcional: O produto néo corresponde as expectativas.

O produto impdée uma ameaga ao bem-estar

> Risco fisico: fisico ou a saude do usuario ou de outras
pessoas.
> Risco financeiro: O produto nao vale o prego pago.

O produto resulta em um constrangimento
> Risco social: causado por outros.

O produto afeta o bem estar psicolégico do
> Risco psicolégico: usuario.

A ineficiéncia do produto resulta em um custo
> Risco de tempo: de oportunidade para encontrar um substituto
satisfatorio.

Fonte: Elaboracao propria baseada em: (IKEDA 2017)
Conforme o Quadro 4 é possivel perceber que o grau de risco percebido varia
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de acordo com o montante de dinheiro envolvido, as empresas devem compreender 0s
fatores que provocam sensacao de risco no consumidor e fornecer informacoes e

suporte a fim de reduzir esses riscos percebidos.

3.6.1 Comportamento pés-compra

Apds a compra, caso 0 consumidor perceba certos aspectos inquietantes ou ouca
coisas favoraveis sobre outras marcas, o mesmo pode sentir alguma dissonancia
cognitiva. Ou seja, ele se pergunta se a alternativa escolhida era de fato a melhor.
Sendo assim, o trabalho do profissional de marketing ndo termina quando o produto &
comprado. Ele deve monitorar a satisfacdo, as agdes e a utilizagcdo em relagcdo ao
produto mesmo depois de efetuada a compra.

A satisfacdo do cliente deriva da proximidade entre suas expectativas e o
desempenho percebido do produto. Se o desempenho n&o alcancga totalmente as
expectativas, o cliente fica desapontado; caso alcance as expectativas, ele fica
satisfeito; e, se excede as mesmas, ele fica encantado (IKEDA 2017).

Os consumidores formam suas expectativas com base nas mensagens recebidas
por parte de vendedores, amigos e outras fontes de informacdo. Quanto maior a
defasagem entre as expectativas e 0 desempenho, maior a insatisfacao de consumidor.
A importancia da satisfacdo pos-compra sugere que o apelo do produto deve
representar fidedignamente seu provavel desempenho.

Algumas deveriam até mesmo anunciar niveis de desempenho mais baixos, para
gue os consumidores experimentem maior satisfacdo do que a esperada em relagao ao
produto. A satisfacao do cliente depende do que se percebe sobre o desempenho do

produto em relacao a suas expectativas (IKEDA 2017).

4 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou proporcionar uma maior percepcao da importancia de
analisar e compreender os fatores que influenciam o comportamento de compra dos
consumidores. Teve como ponto de partida um entendimento sobre a realidade do
comportamento das pessoas e as atitudes tomadas pelas mesmas quando tentam
satisfazer suas necessidades ou seus desejos comprando produtos ou servicos. Um
dos pontos relevantes € que a pesquisa bibliografica também revelou a profunda

necessidade do conhecimento do cliente desejado. Ou seja, faz-se indispensavel o
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conhecimento do cliente, uma compreensdo dos desejos do mesmo quanto ao
mercado de compra.

E através de inUmeros fatores que oferecem influéncia sobre a decisdo de
compra do individuo que a empresa pode, entdo, formular suas estratégias de venda. E
de total interesse por parte da empresa, desse modo, identificar todos os fatores que
influenciem o cliente, pois sera através desses fatores que a mesma podera obter
algum tipo de lucro na venda de seus produtos. Dentre os diversos fatores que
influenciam o individuo, foram constatados os de ambito cultural e também social,
presentes no dia-a-dia do cliente desde sempre.

Quanto aos estimulos inerentes ao proprio marketing, foram discutidos os o
produto, fonte de todo o trabalho por parte da empresa e destinado ao interesse do
cliente; o preco, fator de grande importancia para a motivagdo do préprio cliente; a
praca, os locais onde esse produto pode ser encontrado, significando que deve ser
visada uma maior comodidade para o proprio consumidor; além da promogao, ou seja,
as atividades que comunicam os pontos fortes do produto oferecido e convencem o
cliente a compra-lo.

O trabalho do profissional do gestor responsavel pelo marketing ndo termina
quando o produto € comprado. Ele deve monitorar a satisfacédo, as a¢cdes e a utiizagcao
em relacédo ao produto mesmo depois de efetuada a compra podendo assim, conduzir

e elaborar um planejamento de ac¢des eficientes para as empresas.
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