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UNIDADE 3 — Q FOCO NO CONSUMIDOR
MODULO 1 — COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

1 - CONSUMIDOR: O FOCO PRINCIPAL DO MARKETING

Raimar Richers diz que “Marketing simplesmente é a intencdo de entender e atender o mercado”. Ou
seja, para fazer marketing é preciso compreender o consumidor e agir para atender as suas
necessidades. O marketing é, portanto, um processo que ndo comeca na empresa. Deve comecar fora, a
partir da analise das demandas dos mercados, especialmente do mercado-alvo. Mas, para se
compreender um mercado especifico, é necessario que se tenha um conhecimento de todos os
mercados. Por isso, o estudo de mercado é provavelmente o passo niumero um na atividade de
marketing porque é no mercado que encontramos os consumidores.

Os consumidores sdo pessoas que compram para atender desejos e necessidades pessoais. Quando um
produtor realiza uma compra, ele ndo esta buscando atender uma necessidade pessoal, o seu propésito
é produzir; e o mesmo ocorre com os revendedores que compram com o objetivo de revender.
Portanto, mesmo que uma empresa venda seus produtos para distribuidores, ela precisa focar o
consumidor final, pois, em ultima instancia, tudo dependera dele.

As pessoas tém motivos diferentes que as levam a compra, formas diferentes de comprar, interesses
distintos sobre os produtos e caracteristicas que nem sempre est3o visiveis. E importante, portanto,
buscar conhecer o consumidor e saber se o produto da empresa estd agradando ou ndo e porque
motivo.

O consultor Percy Barnevik afirmou, ha mais de uma década, que “a partir de agora, quem vai dar as
cartas é o comprador, ndo mais o vendedor.” Na mesma linha, Raimar Richers alerta que “a mudanca de
valores sociais e de habitos de consumo pode derrubar um projeto, mesmo que fortemente
entrincheirado no mercado”.

Ou seja, realmente o consumidor é o “rei”, o foco principal e a razao de ser do trabalho de marketing.
Sem satisfazé-lo, a empresa ndo sobrevivera. Para buscar satisfazé-lo, as empresas devem, em primeiro
lugar, buscar conhecer o consumidor, seja por meio de pesquisas de mercado, de observagao de
situagdes de compra, de andlises documentais, o importante é tentar responder a algumas perguntas
basicas sobre o consumidor, de acordo com o que mostra o Quadro 1.
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Perguntas importantes sobre o consumidor

1- Quem é ele?

2- O que ele compra?

3- Por que ele compra?

4- Quando ele compra?

5- Quem participa da compra?

6- Como ele compra?

7- Onde ele compra?

8- Quantas vezes ele compra?

9- Em que grupos sociais ele esta incluido?

10- Qual € o seu estilo de vida?

Quadro 1: Perguntas basicas sobre o consumidor

Muitos autores falam que o consumidor é uma “caixa preta”. Isto é, sabe-se que o consumidor analisa as
op¢des de mercado e “calcula” qual a empresa que tem o conjunto de maior valor para ele, que lhe da
mais “vantagens”. Porém, como ele faz esse “calculo”? O que influencia o seu julgamento de valor? O
que faz ele escolher entre um produto ou outro?

E dificil controlar os fatores que influenciam o comportamento do consumidor. Cada pessoa tem
caracteristicas préprias e processa estimulos de maneira diversa. Por isso é importante identificar as
motivagGes que envolvem o consumidor, suas necessidades e freios, sua personalidade, percepcao,
atitudes e aprendizagem, a influéncia dos grupos de referéncia e lideres de opinido, as classes sociais e
os estilos de vida e, também, o comportamento de compra.

Os consumidores tém inUmeras varidveis que podem influenciar o seu comportamento de consumo.
Segundo Kotler, as decisGes de compra sao influenciadas pelos seguintes
fatores: culturais, sociais, pessoais e psicolégicos, como mostra a Figura 1.

Fatore Fatores
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Figura 1: Fatores que influenciam o processo de compra
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Motivacao, percepgao, aprendizagem, crengas e atitudes.

Compreendendo as variaveis cultura, subcultura e classe social.

Grupos de referéncia, familia, papéis e posi¢oes sociais.

Idade e ciclo de vida, ocupagao, condicdes economicas, estilo de vida, personalidade.

2 - A INFLUENCIA DOS FATORES CULTURAIS

A cultura é a determinante mais basica das necessidades e do comportamento do consumidor, pois o
comportamento humano é aprendido. Por isso, é fundamental que o profissional de marketing esteja
atento para detectar mudancas na cultura e projetar produtos que tendem a ser desejados. Um
exemplo comum que poderiamos citar de mudancga cultural é a crescente valorizacdo da salde, o que
tem aberto espaco para o mercado de equipamentos de ginastica, alimentos leves, roupas esportivas,
etc. e para posicionamentos que apresentem a salde como principal beneficio.

Porém, é importante compreender que cada cultura contém subculturas que compartilham sistemas de
valores baseados em experiéncias e situa¢des de vida em comum. Alguns exemplos de subculturas sdo
grupos religiosos, areas geograficas e ragas. Um exemplo seria pensar em uma mesma loja atuando no
norte e no sul do pais. Provavelmente, ela terd que adaptar suas estratégias de vendas as caracteristicas
das subculturas dessas regides.

As classes sociais, por sua vez, representam divisdes mais ou menos permanentes e homogéneas em
uma sociedade, cujos membros tém valores, interesses e comportamentos similares. Varios estudos
mostram que cada classe tem preferéncias distintas por produtos e marcas. Porém, é importante
considerar que, no Brasil, ha razoavel mobilidade entre as classes sociais e que, quem muda de classe
costuma mudar também de comportamento de consumo. Além disso, ha também uma mudanca na
propria oferta dos produtos e no poder aquisitivo de cada classe, o que faz com que o profissional de
marketing precise estar atento, pois quem nao era consumidor de determinado produto ou servico
ontem, pode passar a ser amanha. Exemplo disso é a classe “C” que, nos ultimos anos, passou a
consumir pacotes turisticos.
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3 - A INFLUENCIA DOS FATORES SOCIAIS

Os grupos influenciam as pessoas de 3 maneiras: (a) eles expdem a pessoa a novos comportamentos e
estilos de vida; (b) influenciam as atitudes e a auto-estima da pessoa porque ela deseja “se encaixar” no
grupo; e (c) criam pressodes que podem afetar a escolha de produtos e marcas. Os profissionais de
marketing precisam estar bastante atentos a essa influéncia. Exemplos relativos ao grupo podem ser
dados com as reuniGes domésticas da Tupperware, da Avon e varias outras marcas. Em geral, uma
anfitrid convida algumas amigas para participar da reunido, na qual uma vendedora distribui brindes, faz
brincadeiras e demonstra os produtos, oferecendo prémios para a anfitrid, de acordo com a quantidade
de produtos adquiridos por suas amigas. Em situagdes como esta, a influéncia do grupo muitas vezes faz
com que as pessoas comprem produtos nos quais nem estavam interessadas.

Os grupos dividem-se em: “grupos membros” que tém influéncia direta e aos quais uma pessoa
pertence; e “grupos de referéncia” que tém influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes
ou comportamentos de um individuo. Os grupos membros, por sua vez, dividem-se em: grupos
primarios e grupos secundarios. A Figura 2 mostra os principais tipos de grupos que podem influenciar o
comportamento de consumo.

Grupos
Sociais

Grupos Grupos de
Membros Referéncia

Grupos Grupos
Primarios Secundarios

Grupos primarios (com os quais existe Grupos secundarios (que sdo mals formals e
interagdo regular, mas informal, como familia, cujos membros tém menor nimero de
amigos, vizinhos e colegas de trabalho); interagdes como grupos religiosos, associagdes

Figura 2: Os grupos sociais que influenciam o consumo
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Considerando os grupos membros, vemos que a familia é grande influenciadora do comportamento do
consumidor. Os pais compdem afamilia de orientagdo (orientacdo religiosa, politica, econémica, valor
proprio e amor), enquanto conjuge e filhos compdem a familia de procriagdo. A influéncia do conjuge
varia por categoria de produto e depende também do estdgio do processo de compra. Ha alguns
produtos (como imdvel e automodvel) que as pessoas ndo gostam de comprar sem antes ouvir a opinido
do cOnjuge. Porém, produtos de compras rotineiras, em geral, tém uma influéncia muito menor.

Os papéis de compra dentro de uma familia mudam com a evolugao do estilo de vida dos consumidores.
Mas, é preciso entender como os membros da familia interagem para tomar decisdes e qual a influéncia
de cada um deles na escolha de um produto ou servico. Conhecendo-se isso, as estratégias de marketing
poderdo ser direcionadas para os membros certos da familia. Um exemplo ja bastante difundido é o
resultado de uma pesquisa que constatou que os homens costumam ir aos supermercados na quinta-
feira a noite, e que quando compram fraldas, costuma comprar também cerveja (provavelmente porque
com filhos muito pequenos, as saidas noturnas comecam a ficar mais dificeis). Com base nesse
resultado, uma rede de supermercados passou a colocar uma géndola com cerveja bem préximo do
setor de fraldas e aumentou consideravelmente sua venda da bebida.

J4 os grupos de referéncia sdo aqueles aos quais o individuo deseja pertencer, que pode ser um time de
futebol, um grupo de modelos ou de artistas. O fato é que as pessoas geralmente sdo influenciadas por
grupos de referéncia aos quais ndo pertencem e consumir o mesmo produto que as pessoas desses
grupos de referéncia faz o consumidor se sentir um pouco mais préximo do grupo que almejava
integrar. Assim, é importante que os fabricantes de produtos busquem conhecer quem sdo os lideres de
opinido nos grupos de referéncia, identificando as caracteristicas pessoais desses lideres para
compreender que produtos podem ser associados a ele e como trabalhar esta mensagem. Um exemplo
é a utilizacdo freqiliente de artistas e outros idolos em comerciais dos mais diversos tipos de produtos.

Um aspecto interessante a ser observado é que os grupos influenciam ndo apenas a escolha de que
produtos comprar, mas também a escolha das marcas. A matriz apresentada na Figura 3 evidencia que a
influéncia pode ser maior ou menor, de acordo também com a caracteristica do produto. Se for um
produto de uso social ou intimo e se for um artigo de luxo ou de primeira necessidade.
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Figura 3: Influéncia dos grupos sobre produtos e sobre marcas

No caso dos artigos de primeira necessidade e de uso privado, ndo é comum haver muita influéncia dos
grupos sociais, no caso dos artigos de luxo e de uso social, ndo sé cabe aos “amigos” sugerir a compra,
como também indicar qual é a melhor marca a ser consumida. Quem precisa, por exemplo, de ser
convencido da importancia de comprar um carro? Por outro lado, qual carro serd comprado, é uma
guestdo que ja sofre uma influéncia muito maior.

Os papéis e posigdes sociais também influenciam fortemente o consumo. A posi¢ao de uma pessoa
dentro de cada grupo pode ser definida em termos de papel e posicdo social. As pessoas participam de
grupos, exercendo diferentes papéis em cada um (filho, marido, pai, chefe, colega, aluno, vizinho etc.).
Um papel consiste nas atividades que as outras pessoas esperam que um individuo exerga. Alguns
exemplos mostram a importancia do papel e da posicdo social na influéncia do consumo. Por exemplo,
causa estranheza um empresario que nao tem celular e que dirige um fusca velho. Da mesma forma,
achariamos estranho se, na organizacao de uma festa de trabalho, a contribuicdo financeira dos chefes
fosse menor que a de seus subordinados. Um outro exemplo seria o do uniforme de doméstica, que
embora algumas patroas digam que é melhor porque ndo estraga roupa e porque é adequado ao
servico, por exemplo, por ter um avental, estranhariamos se vissemos uma dona de casa vestida com
uniforme de doméstica. A verdade, é que o uso do uniforme serve muito mais para deixar claro o papel
e a posicao social exercido.
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4 - A INFLUENCIA DOS FATORES PESSOAIS

Os fatores pessoais também influenciam bastante o comportamento de consumo. Uma discussao que se
costuma fazer é se deve escolher como varidvel de estudo do comportamento de consumo a idade ou o
ciclo de vida. Embora muitas vezes as definicdes de segmentacdo baseiem-se em faixa etaria, muitas
vezes o ciclo de vida é mais importante do que a idade.Claro que alguns produtos sdo consumidos
apenas em determinadas idades como fraldas, mamadeiras, bengalas, papinhas, ou camisinhas (camisa
de vénus). Porém, outros produtos/servigos sdo adquiridos de acordo com o ciclo de vida da familia,
como creche, videogame etc.

A ocupacdo de uma pessoa também afeta os bens e os servigos adquiridos. No Brasil, ha semelhanca
entre a remuneracdo de um mestre-de-obra e de um professor universitario. O mestre-de-obra leva
marmita para o trabalho e escolhe recreagGes simples. O professor universitdrio dificilmente levara
marmita para o trabalho e provavelmente buscara recreacbes de carater cultural. E, nesse caso, ndo é a
renda deles que causou essa diferenca.

Mas é claro que a condigdo econdmica é, na maioria das vezes, o fator que mais influéncia a decisdao de
compra. Por isso, os profissionais de marketing estdo cada vez mais atentos para as tendéncias de renda
pessoal, de poupanca e de taxas de juros, observando se os indicadores econémicos apontam para uma
recessao ou para um cenario de crescimento. Um exemplo que ficou famoso foi o do inicio do Plano
Real, em 1994, quando o real e o délar estavam equiparados, e as empresas turismo correram para
mudar seus produtos e dar muito mais énfase aos pacotes para o exterior.

Mas, mesmo pessoas com a mesma idade, a mesma condig¢do social e do mesmo sexo apresentam
consumos muito distintos. Em boa parte isso pode ser explicado pelo estilo de vida. O estilo de vida
revela o padrao de vida das pessoas, expresso em suas atividades, interesses e opinides. Envolve mais
do que a classe social ou a personalidade do individuo, pois delineia todo um padrdo de acdo e de
interacdao com o mundo. Assim, pessoas de uma mesma subcultura, classe social ou ocupacao podem
ter estilos de vida bastante diferentes. A técnica para pesquisar esses estilos chama-se AlO (Atividades,
Interesses e Opinides). Um exemplo de utilizacdo dessa variavel pelos profissionais de marketing é o do
Bank of América, que descobriu que os homens de negdcios seu publico-alvo - pertencia ao grupo de
“realizadores”, pessoas individualistas, com forte senso de concorréncia. O banco idealizou anuncios
gue obtiveram grande sucesso, mostrando homens participando de esportes individuais.
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A personalidade de cada pessoa também é um fator que pode influenciar bastante o comportamento
de consumo. A personalidade esta relacionada a tracos como autoconfianga, respeito, dominio,
sociabilidade, autonomia, agressividade, realizagao, adaptacao, criatividade e estabilidade emocional. A
personalidade de uma pessoa é formada por um conjunto de tracos que sdo mais ou menos estaveis em
sua vida e que, portanto, nao sofrem tanta influéncia do momento ou da situacdo, configurando como
caracteristicas mais duradouras. Um exemplo da utilizacdo de pesquisa sobre a personalidade dos
consumidores foi realizado por uma marca de café: a empresa descobriu que pessoas que consomem
grandes quantidades de café tendem a ser altamente socidveis. Assim, seus anldncios mostravam
pessoas integradas em um ambiente social enquanto tomavam café.

5 - A INFLUENCIA DOS FATORES PSICOLOGICOS

O ponto de partida para o ato da compra é a motivacao, que em geral é baseada em uma necessidade,
gue, por sua vez, ird despertar o desejo. O desejo desperta as preferéncias por determinadas formas de
atender a motivacado inicial. Essas preferéncias estdo diretamente ligadas ao autoconceito: o consumidor
tende a preferir o produto que corresponda ao conceito que ele tem ou que gostaria de ter de si
mesmo. Em sentido contrdrio a motivacdo, surgem os freios que sdo a expressdo da consciéncia de risco
gue vem implicita ou explicitamente relacionada com o produto.

Existem duas linhas principais de estudo da motivagao - a linha de Freud e a linha de Maslow. Freud
acreditava que as pessoas nao tinham consciéncia da maioria de seus impulsos que eram reprimidos,
mas que apareciam em atos falhos, sonhos, comportamentos neuréticos, obsessivos ou mesmo
psicoses. Assim, o comportamento do consumidor seria influenciado por esses impulsos inconscientes
gue nos “moveriam” ou ndo até a compra. Abrahan Maslow, por sua vez, acreditava que o ser humano
tem uma série de necessidades que estdo hierarquicamente dispostas, sendo as necessidades
fisioldgicas e as de seguranga as mais importantes e que formam a base da piramide. Para ele, a medida
gue as necessidades de cada “nivel” da piramide vao sendo atendidas, as pessoas come¢am a perceber
as necessidades das camadas dos niveis superiores.

Para Maslow, “Uma necessidade é ativada e sentida quando existe discrepancia suficiente entre um
estado desejado ou preferido de estar e o estado atual”. Assim, muitas vezes as a¢Oes de marketing
visam evidenciar para os consumidores que ele ndo estd satisfeito com o seu estado atual e mostrar um
outro estado em que ele poderia estar muito melhor (por exemplo, colocando modelos nas
propagandas que, em geral, estdo em um estado de “padrdo social de beleza” superior a maioria das
demais pessoas). A Figura 4 mostra a Hierarquia das necessidades humanas proposta por Maslow.
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Hierarquia de
necessidades Necessidades de
de Maslow auto realizacao

Necessidades de estima
(auto-estima, status)

Necessidades sociais
(relacionamento, amor)

Necessidades de seguranca
(defesa, protecao)

Necessidades fisioldgicas
(fome, sede, sexo)

Um aspecto importante a ser considerado sobre a motivagdo humana é que, muitas vezes, adquirimos
um produto ou servigco ndo para atender a necessidade bdasica para a qual ele foi criado. Por exemplo,
guando uma pessoa compra um automovel de luxo, ndo esta tentando atender apenas a necessidade de
locomogdo, mas também a necessidade de estima e status. Da mesma forma, os sapatos comprados
pela atriz Claudia Raia, que declarou ter mais de 300 pares de sapatos, certamente ndo servem apenas
para atender a necessidade de seguranca, no sentido de protecao dos pés. Claudia Raia deve estar
utilizando a compra dos sapatos para atender muitas outras necessidades como as necessidades sociais
e as de estima.

A percepgdo também é um importante fator psicolégico que afeta o comportamento de consumo. De
fato, a maneira como uma pessoa age é influenciada por sua percepg¢do de determinada situagao. A
percepgdo representa, portanto, o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam
informagdes para formar uma imagem significativa do mundo. Portanto, as pessoas podem ter
percepgdes bem distintas de uma mesma situagdo.

Trés processos determinam a percepg¢do: a atengao, a distor¢do e a retengdo. Um estudo de cognicdo
social mostrou que uma pessoa pode ser exposta a mais de 1.500 estimulos por dia. Naturalmente, ela
nao conseguira prestar atengdo a todos esses estimulos, por isso, desenvolve estratégias de sele¢do do
gue perceber e do que reter em sua memdria, desenvolvendo aquilo que se chama atencdo seletiva,
distorcdo seletiva e retengao seletiva.
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Processos basicos da
percep¢ao humana

Atencao seletiva Distorcgéo seletiva Retencdo seletiva

Figura 5: Processos basicos envolvidos na percepcao humana

Para compreender melhor o processo de percepgao, pensemos em um mesmo estimulo enviado para 4
pessoas, elas podem ter percepcdes bem diferenciadas: a 12 nem presta atengdo na mensagem; - a 22
presta aten¢do, mas distorce; a 32 presta atengdo, ndo distorce, mas ndo retém e somente a 42 pessoa
completa o processo de percepgdao como desejado. Dai a importancia do profissional de marketing
elaborar cuidadosamente suas mensagens, realizar comunicacdo dirigida (exposicao seletiva) e repetir
em larga escala suas mensagens para o mercado.

20
Um outro aspecto importante a ser considerado no estudo do comportamento do consumidor é o
aprendizado. A maior parte do comportamento humano é aprendida. O processo de aprendizado ocorre
por meio da inter-relacdo de impulsos, estimulos, sugestdes, respostas e reforgo. A partir do que
aprendeu com esse processo a pessoa pode generalizar ou distorcer seu comportamento. O exemplo
mostrado na Figura 6 exemplifica como o processo de aprendizado pode influenciar o consumo.
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Maria tem um impulso de
comprar um sapato novo.

Ela recebe varios estimulos de
marketing que sugerem como,
quando e onde comprar.

Todas essas sugestdes podem
influenciar a decisdo de Maria.

Finalmente, ela da uma resposta
e escolhe o modelo, a core a
loja que quer comprar

Se ela for elogiada quando usar o
sapato, isso serd um reforco a
sua decisdo de compra.

A partir dessa experiéncia Maria
pode generalizar que aquela
loja é boa.

|!|<D‘|!|‘Dq|ll‘ﬂ

Figura 6: o processo de aprendizado relacionado a consumo

Finalmente, as atitudes também podem influenciar o consumo. As atitudes sdo avaliagdes cognitivas e
emocionais de uma pessoa em relagdo a um objeto ou idéia e elas levam as pessoas a gostarem ou ndo
das coisas, a se aproximarem ou se afastarem delas. As atitudes de uma pessoa em geral seguem um
padrao, e muda-los pode exigir ajustes dificeis.

Por isso, os profissionais de marketing devem estar mais preocupados em conhecer as atitudes dos
consumidores e buscar desenvolver produtos que produzam atitudes favordveis do que tentar mudar as
atitudes de seus clientes que é uma tarefa bem mais dificil.

Para resumir o que foi apresentado sobre os fatores que influenciam o comportamento do consumidor,
apresentamos a Figura 7 que mostra a organizagdo desses fatores do mais macro para o mais micro,
como aspectos diversos que estdo por traz de cada decisdao do consumidor.
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Figura 7: Fatores macro e micro que influenciam o comportamento do consumidor

RESUMO

Os consumidores sdo pessoas que compram para atender desejos e necessidades pessoais. As pessoas
tém motivos diferentes que as levam a compra, formas diferentes de comprar, interesses distintos sobre
os produtos e caracteristicas que nem sempre estdo visiveis. O consumidor deve ser o foco principal e a
razao de ser do trabalho de marketing. Sem satisfazé-lo, a empresa ndo sobrevivera. Para buscar
satisfazé-lo, é preciso buscar conhecer o consumidor e o que influencia o seu processo de
compra.Segundo Kotler, as decisdes de compra sdo influenciadas pelos seguintes

fatores: culturais (cultura, subcultura e classe social); sociais (grupos de referéncia, familia, papéis e
posicOes sociais); pessoais (idade e ciclo de vida, ocupacdo, condigdes econdmicas, estilo de vida,
personalidade) e psicolégicos(motivacao, percepcao, aprendizagem, crencas e atitudes).

A cultura é a determinante mais basica das necessidades e do comportamento do consumidor, pois o
comportamento humano é aprendido. Mas cada cultura contém subculturas que compartilham sistemas
de valores baseados em experiéncias e situa¢des de vida em comum como grupos religiosos, areas
geograficas e ragas. As classes sociais representam divisGes mais ou menos permanentes e homogéneas

em uma sociedade, cujos membros tém valores, interesses e comportamentos similares.

Os grupos influenciam as pessoas porque as expéem a novos comportamentos e estilos de vida,
influenciam as atitudes e a auto-estima e criam pressdes que podem afetar a compra. Os grupos
dividem-se em: “grupos membros” que tém influéncia direta e aos quais uma pessoa pertence; e
“grupos de referéncia” que sdo grupos aos quais a pessoa gostaria de pertencer. Um aspecto
interessante a ser observado é que os grupos influenciam ndo apenas a escolha de que produtos
comprar, mas também a escolha das marcas. Os papéis e posi¢coes sociais também influenciam
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fortemente o consumo. A posicao de uma pessoa dentro de cada grupo pode ser definida em termos de
papel e posicdo social. As pessoas participam de grupos, exercendo diferentes papéis em cada um.

Os fatores pessoais também influenciam bastante o comportamento de consumo, como a idade, o ciclo
de vida e a ocupacdo. Mas é claro que a condicdo econdmica é, na maioria das vezes, o fator que mais
influéncia a decisdao de compra. Mas, mesmo pessoas com a mesma idade, a mesma condicdo social e
do mesmo sexo apresentam consumos muito distintos. Em boa parte isso pode ser explicado pelo estilo
de vida. O estilo de vida revela o padrdo de vida das pessoas, expresso em suas atividades, interesses e
opinides e delineia todo um padrado de acdo e de interacdo com o mundo. A personalidade de cada
pessoa também é um fator que pode influenciar bastante o comportamento de consumo. A
personalidade esta relacionada a tragos como autoconfianca, respeito, dominio, sociabilidade,
autonomia, agressividade, realizacdo, adaptacao, criatividade e estabilidade emocional.

O ponto de partida para o ato da compra é a motivacao, que em geral é baseada em uma necessidade,
que, por sua vez, ira despertar o desejo. Existem duas linhas principais de estudo da motivacao - a linha
de Freud e a linha de Maslow. A percepc¢ao também é um importante fator psicoldgico que afeta o
comportamento de consumo. De fato, a maneira como uma pessoa age € influenciada por sua
percepcdo de determinada situacdo. Trés processos determinam a percepcado: a atencdo, a distorcdo e a
retencdo. Um outro aspecto importante a ser considerado no estudo do comportamento do consumidor
é o aprendizado. O processo de aprendizado ocorre por meio da inter-relagao de impulsos, estimulos,
sugestdes, respostas e reforgo.

UNIDADE 3 — O FOCO NO CONSUMIDOR
MODULO 2 — O PROCESSO DE COMPRA

1-TIPOS DE COMPORTAMENTO DE COMPRA

O processo de compra ou troca equivale a uma aquisicdo de um produto ou servico, buscando satisfazer
a alguma necessidade. Mas é claro que o processo de compra de um apartamento ndo é igual ao
processo de compra de uma palha de aco, pois existem alguns tipos de comportamento de compra.

Churchill e Peter (2000) apontam trés fatores que influenciam a tomada de decisdo dos consumidores:
as influéncias sociais, asinfluéncias de marketing, e as influéncias situacionais, conforme mostra a Figura
1.
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Cultura, subcultura, classe
social, grupos de referéncia
e grupos membro

Influéncias
sociais

Influéncias Influéncias de
situacionais marketing
Ambientes fisico e social, Composto Mercadolégico:
tempo e condigoes fisicas e Produto, Praca, Preco e

mentais do individuo Promocao

Figura 1: Os tipos de influéncia no processo de compra

Fatores como a cultura, subcultura, classe social, grupos de referéncia e grupos
membro como a familia.

Sao as que o marketing proporciona ao comportamento do consumidor. Cada um dos
elementos do composto de marketing — Produto, Praca, Preco e Promogdo — afeta as
pessoas e seus comportamentos perante a compra.

Sao caracterizadas como o ambiente fisico, 0 ambiente social, o tempo, a natureza da
tarefa e as condigGes fisicas do individuo, ou seja, todas as caracteristicas que o
ambiente pode transmitir ao comprador e ainda sua propria condicao fisica e mental.

02

De fato, o processo de compra pode variar dependendo do tipo de produto que estara sendo adquirido,
pois algumas compras (como a de um apartamento) requerem alto envolvimento do consumidor e
outras (como a compra de uma palha de aco) sdo compras de baixo envolvimento. Existem, portanto,
guatro tipos de comportamento de compra, como é mostrado no Quadro 1.
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Alto envolvimento Baixo envolvimento

Diferencas Comportamento Comportamento
significativas de compral de compra que
entre marcas complexa busca a

variedade

Poucas Comportamento Comportamento
diferencas entre de compra com de compra
marcas dissonancia habitual
reduzida

Quadro 1: Tipos de comportamento de compra

No comportamento de compra complexa, os consumidores estdo altamente envolvidos em uma
compra e conhecem todas as significativas diferencas entre as marcas. Um exemplo seria a compra de
um automaovel ou de um apartamento que, por ser caro e por existirem diferencas claras entre as
marcas e as opgdes de mercado, exigem um processo decisorio bastante cuidadoso, inclusive porque
sdo produtos adquiridos com menor freqiiéncia. Os compradores em casos como este podem
desconhecer as marcas ou as opgdes disponiveis no mercado ou mesmo quando conhecem as marcas,
podem desconhecer os fatores que devem ser considerados na escolha. Nesse caso, os compradores
investem mais tempo no processo de compra e o profissional de marketing deve auxiliar os
consumidores a aprenderem mais sobre os critérios importantes de compra e mostrar-lhes as vantagens
gue os produtos da sua empresa oferecem em relagdo aos produtos concorrentes.

Ja no comportamento de compra com dissonancia cognitiva reduzida, ha duvida do consumidor em

saber se a alternativa escolhida era de fato a melhor. Nesse tipo de comportamento de compra, a
dissonancia cognitiva é reduzida, pois a diferenga entre o que o consumidor espera e o que realmente
aconteceu é muito pequena. Nessa categoria o consumidor esta altamente envolvido com a compra,
mas ndo percebe as diferengas entre as marcas e por isso ndo corre o risco de um “remorso muito
grande” apods a decisdo de compra. Um individuo que precisa adquirir granito para o chao de sua casa,
que é um produto de alto envolvimento por ser caro, nao visualiza as diferengas entre as marcas em
determinada faixa de pregos, o que caracterizaria, portanto, uma compra com dissonancia cognitiva
reduzida. Nesses casos, em geral, os compradores conhecem a classe do produto, mas ndo estdo
familiarizados com as marcas. Eles tentam reduzir o risco de sua escolha, coletando informacgdes sobre
elas. O profissional de marketing que atua com este tipo de produto deve elaborar um plano de
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comunicacdo que ajude os consumidores a compreenderem e confiarem na marca da empresa. Um
exemplo seria um produto lancado com novo designer ou material e o consumidor nao sabe das
vantagens da mudanga.

Dissonancia cognitiva, no caso especifico de compras, seria um processo apos a
decisdao de compra, traduzido por um “remorso do comprador”.

No comportamento de compra habitual ou compra rotineira, que é o tipo de compra mais comum,
diversos produtos sdo comprados sem muito envolvimento ou distingdo entre as marcas. Na compra de
isqueiros, por exemplo, ndo interessa que marca sera escolhida e, além disso, ndo se trata de um
produto caro. Quando vamos a um supermercado, na maior parte das vezes estamos realizando uma
compra rotineira, na qual jd conhecemos os produtos e as marcas. Os produtos que encontramos la
costumam se dividir em duas categorias: os que ndo tem grande diferenca entre marcas (caracterizando
a compra habitual) e os que as diferencas ja sdo conhecidas e o cliente tem suas marcas preferidas
(caracterizando a compra que busca variedade). Nesse tipo de compra, os produtos costumam ser
simples de baixo custo e freqliente reposicdo. Costumam ser chamados de bens de conveniéncia e os
compradores ja sabem muito sobre a classe de produtos. As principais estratégias de promocao desses
produtos sdo os aspectos Novos, 0s pregos especiais e os prémios, como podemos constatar em
promocoes de sabdo em pd, margarinas, achocolatados e tantos outros produtos nos supermercados.

No comportamento de compra que busca variedade também ha baixo envolvimento do consumidor,
mas existe uma clara distin¢do entre as marcas. O arroz, por exemplo, é um produto de baixo
envolvimento que possui diferencas entre as marcas existentes no mercado e, em geral, o consumidor ja
tem as suas preferéncias. Assim, a maioria dos clientes ja sabe que marca de arroz ira levar ou pelo
menos aquelas que estdo entre as possiveis marcas a serem compradas. Para esse tipo de compra, o
profissional de marketing deve manter a qualidade, o valor e o servico, sobretudo reposicdo de estoque,
pois como a maioria sdo produtos de primeira necessidade, se ndo encontrar a marca preferida o
consumidor podera levar outra marca e passar a comprar a marca concorrente em compras futuras. As
principais estratégias de promocdo desses produtos sdo o reforco da marca e as campanhas do tipo
“junte tantas embalagens”, uma vez que a fidelidade a marca ja costuma existir. O produto
“Refrigerante” também é um exemplo desse tipo de compra, onde o consumidor ja conhece o produto e
as marcas vendidas e ja tem suas preferéncias.
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2 - PAPEIS NO PROCESSO DE COMPRA

Mas além dos tipos de compra, hd também um outro aspecto a ser considerado que sdo os diferentes
papéis no processo de compra, pois raramente uma pessoa compra um produto, para ela mesma usar,
sem a sugestdo e/ou a influéncia de ninguém.

Teoricamente sdo reconhecidos cinco possiveis papéis de compra: o iniciador, o influenciador, o decisor,

o comprador e o usudrio, como mostra a Figura 2.

@,

Decisao de
compra

Com

Figura 2: Possiveis papéis presentes em um processo de compra

Pessoa que, em primeiro lugar, sugere a compra de um produto ou servigo especifico.

Pessoa cujos pontos de vista possuem influéncia na tomada de decisao de compra.

Pessoa que toma a decisao de compra ou parte dela: se deve comprar, o que, como ou
onde.

Pessoa que compra.

Pessoa que utiliza o produto ou servigo.
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Para entender esses papéis, vamos pensar em uma familia. A made sugere a compra de uma sobremesa
(iniciadora). O filho cagula pede que seja sorvete e a filha mais velha deseja um doce de leite
(influenciadores). A avd diz: “hoje vamos comprar sorvete porque ja comemos doce de leite na semana
passada” (decisora). O pai entdo vai a padaria e volta com o sorvete (comprador). Na padaria, o
vendedor sugeriu um novo sabor que acabara de ser lancado (outro influenciador). Em casa, todos
experimentam o novo sorvete, inclusive o avé que ndo participou do processo em nenhum momento

anterior (usuarios).

Conhecer os papéis no processo de compra é fundamental porque os profissionais de marketing podem
tracar diferentes estratégias a depender de quem participe da compra e os préprios vendedores podem
atuar como influenciadores neste processo.

3 - ESTAGI0S DO PROCESSO DE COMPRA

Um processo de compra ndo comecga quando o consumidor diz ao vendedor “por favor, me veja uma
duzia de ovos”. Geralmente, a compra comecga bem antes, quando o consumidor percebe que precisa de

“ovos”.

De acordo com o que estudamos em comportamento do consumidor, vimos que a compra serve para
atender necessidades humanas, mesmo quando compramos um produto que aparentemente é

destinado a uma necessidade e 0 compramos para atender a outra necessidade.

Como no exemplo que estudamos dos 300 pares de sapatos da Claudia Raia, que
certamente ndo atendem a necessidade de seguranga, mas talvez a uma necessidade
de estima e status.

O fato é que o consumidor age segundo momentos, estagios e niveis distintos de motivacdo e, em geral,
sofre influéncias em seu processo decisdrio. Quando o consumidor vai as compras, esta diante da
decisdo de satisfazer uma necessidade, mesmo que ainda nao saiba o que pretende comprar, pois ele

4 (II

pode, por exemplo, estar querendo atender a uma necessidade de “poder” (“eu posso comprar”).

De maneira resumida, pode-se dizer que o modelo de um processo de compra envolve cinco estagios:
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reconhecimento do problema, busca de informacao, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e
comportamento pds-compra., como mostra a Figura 3.

Reconhecimento do problema

Busca de informacao

Avaliacao de alternativas

Decisao de compra

Comportamento pés-compra

Figura 3: Modelo dos estagios do processo de compra.

Na fase de reconhecimento do problema, o comprador percebe uma diferenca entre seu estado real e
um estado desejado. Ou seja, ele percebe que esta com alguma necessidade. A necessidade pode ser
acionada por um estimulo interno (como a fome) ou externo (um doce bonito na vitrine). E muito
importante que o profissional de marketing conheca os processos que desencadeiam o reconhecimento
do problema (necessidades) nos consumidores, considerando aquele tipo de produto que ele
comercializa, pois alguns produtos sao muito mais destinados a compra por impulso do que outros. E é
fundamental que os programas de marketing sejam desenvolvidos de acordo com os estimulos que
levam as pessoas a consumirem determinado produto.

Na fase de busca de informages, o consumidor pode ou ndo buscar maiores informagdes. Mas a busca
de informacgdes ndo é apenas por meio de perguntas. Quando vocé para diante de uma estufa e olha
para os salgados tentando ver se estdo com aparéncia de novos, isso também é um tipo de busca de
informagdo. O consumidor pode passar do reconhecimento da necessidade para um nivel de ateng¢do
elevada (prestar atengdo nos anuncios, observar as marcas usadas por amigos etc.) ou para um nivel

da busca ativa de informagdes(procurar material de leitura conversar com amigos sobre marcas etc.). Se
o tipo de comportamento de compra do consumidor for do tipo de solugdo complexa de problemas, ele
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tenderd a buscar mais informacdes, que é o que fazemos quando estamos comprando um notebookou
um carro novo.

Nessa fase de busca de informacgées, o consumidor pode obter informacgdes de varias fontes:

a) Fontes pessoais

b) Fontes comerciais

c) Fontes publicas

d) Fontes experimentais

Embora a fonte de informagdo mais comum sejam as comerciais, as mais eficientes tendem a ser as
pessoais, pois o consumidor tende a olhar com desconfianga para informagdes comerciais, pois sabe que
os vendedores e fabricantes tém interesse na venda.

Neste processo de coleta de informacdes, os consumidores aprendem mais sobre as marcas e as
caracteristicas do produto. Por isso, o profissional de marketing deve identificar as fontes de informacao
dos consumidores e a importancia de cada uma, tentando observar em qual dessas fontes ele pode
influenciar e qual delas ele deve focar na definicdo de suas estratégias mercadoldgicas.

Familia, amigos, colegas.

Propaganda, vendedor, embalagem, displays.

Midia, organizacdes de defesa do consumidor.

Manuseio, exame e uso do produto.

A fase seguinte é a de avaliagdo de alternativas. Em geral, ndo se tem um Unico processo de avaliagao
de alternativas, mas varios, dependendo do consumidor e da situacdo de compra. Cinco fatores sdo
fundamentais na avalia¢do de alternativas:

a) os beneficios que o consumidor procura

b) a importancia que ele atribui aos atributos do produto;

¢) a funcgdo-utilidade que o consumidor tem para cada atributo,
d) aimagem da marca e

e) o procedimento de avalia¢Go que cada consumidor adota.
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A maioria dos consumidores considera varios atributos, mas confere importancia diferenciada a cada
um deles. As Tabelas 1 e 2 exemplificam como pode ser feita a avaliagdo de alternativas por um
determinado consumidor. A Tabela 1 mostra como ele avalia os atributos para cada uma das quatro
marcas mostradas pelo vendedor. A Tabela 2 evidencia, contudo, que esse consumidor atribui graus
distintos de importancia aos atributos do produto, considerando o percentual atribuido a cada atributo
no processo de tomada de decisdo. Ou seja, neste exemplo, 40% da decisdo foi tomada em fungdo da
qualidade da imagem, 30% em relacdo a facilidade de manuseio, 20% ao tamanho e apenas 10% de
importancia atribuida ao preco. Vale ressaltar que, nesse modelo, o total dos pesos atribuidos deve
sempre somar 100% (ou um inteiro).

PRODUTO | ATRIBUTOS |
Marcas Qualidade Facilidade Tamanho Preco
; daimagem |de manuseio ¢
™M A 9 6 8 4
A B 5 4 6 3
R |c 7 8 5 5
A
D 8 9 3 10
Tabela 1: Exemplo de avaliacdo de atributos
PRODUTO | ATRIBUTOS |
Marcas Qualidade Facilidade
C daimagem |de manuseio UCLELLG Preco pete
A
M IA 0,4 (9) 0,3 (6) 0,2 (8) 0,1(4) 7,4
E |B 0,4 (5) 0,3 (4) 0,2 (6) 0,1(3) 4,7
2 C 0,4(7) 0,3 (8) 0,2 (5) 0,1(5) 7,3
D 0,4 (8) 0,3 (9) 0,2 (3) 0,1(10) 7,5

Tabela 2: Exemplo de avaliagdo de atributos

Portanto, considerando o que foi exposto, o profissional de marketing deve estudar os consumidores
para saber como sdo avaliadas as alternativas de marca e, a partir dai, pode adotar 4 caminhos:

a) tentar alterar as crengas dos consumidores e a maneira como eles avaliam os atributos do
produto;

b) tentar alterar a crenga dos consumidores sobre a marca de sua empresa e da dos
concorrentes;
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c) tentar alterar a lista de atributos que os consumidores consideram;
d) mostrar para os consumidores todos os atributos da sua marca.

A fase seguinte é a de decisdao de compra na qual o consumidor tem a tendéncia de comprar a marca
preferida, mas dois fatores podem interferir entre a intencao e a decisdo de compra: atitude dos outros
e os fatores imprevistos, como mostra o Quadro 2.

PTG WG [ IYC1T{ L3 | Quanto mais intensa a atitude da outra pessoa e quanto
mais intima ela for do consumidor, maior a influéncia.

L R EV S M | Apesar de o consumidor considerar fatores como sua
renda, o preco e os beneficios esperados do produto,
fatores imprevistos podem modificar sua intencao de
compra inicial.

Quadro 2: Fatores que podem interferir entre a intencdo e a decisdo de compra

Um exemplo desses fatores que podem interferir entre a inten¢do e a decisdao de compra é uma
pesquisa americana, realizada em 2003, que mostra que de 100 pessoas que afirmaram ter intencdo de
comprar determinada marca de um eletrodoméstico, um ano depois, apenas 44 tinham comprado o
eletrodoméstico e s6 30 tinham escolhido a marca que afirmaram ter intencdo de comprar.

Como os consumidores ndo podem ter certeza sobre a conseqliéncia da aquisi¢ao, eles ficam ansiosos
com medo do risco percebido. Orisco percebido varia de acordo com: (a) o montante de dinheiro em
jogo; (b) a quantidade de incerteza de compra; e (c) o grau de autoconfianga do consumidor.

Finalmente, chega o estégio final que é o do comportamento pds-compra. Se o produto adquirido ndo
atende as expectativas, o consumidor fica desapontado; se satisfaz suas expectativas, fica satisfeito; se
supera-las, ficara provavelmente “encantado”, como tanto se diz na literatura de marketing de
relacionamento. Porém, se o consumidor ficar insatisfeito com a compra, podera adotar uma agao
particular ou uma acdo publica para tentar reverter a situacdo, como mostra a Figura 4.
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Buscar compreensao da empresa

Acdo particular Acédo legal p/ obter compreensao

Reclamar a 6rgaos governamentais
ou de defesa do consumidor

Decidir nao co

Avisar os amigos

Figura 4: Possiveis a¢cdes dos consumidores quando estdo insatisfeito

A satisfagao do consumidor baseia-se, portanto, nas expectativas em relagdo ao produto e na
performance percebida. Como os consumidores baseiam suas expectativas nas mensagens que recebem
dos vendedores, de amigos e de outras fontes de informacgdo, é importante que os vendedores estejam
preparados para nao criar falsas expectativas nos consumidores, pois se pode ganhar aquela compra e
perder o cliente para sempre.

A respeito disso, vale destacar que as pesquisas mostram que é mais oneroso atrair novos clientes do
gue manter os atuais. Um consumidor satisfeito compra outros produtos da empresa e fornece
informacgdes positivas sobre a marca. Resultados de pesquisa apontam que um consumidor satisfeito
fala, em média, com 3 pessoas sobre o produto, enquanto um consumidor insatisfeito fala com 11.

E por que isso acontece? Porque a insatisfagdao provoca uma dissonancia cognitiva e falar a respeito é
uma forma de aliviar a tensdo ou frustragdo internas. Basta observar que é muito mais comum ouvir as
pessoas falando sobre um atendimento ruim que receberam, do que sobre um atendimento bom. Na
verdade, elas sé falaram do atendimento avaliado como positivo se ele estiver muito acima das
expectativas de atendimento daquela pessoa.

As empresas devem medir regularmente a satisfacdo do consumidor, pois ja ha dados de que a maioria
dos consumidores insatisfeitos nunca falou sobre seus problemas com a empresa, como mostra a Figura
5. Por isso, as empresas deveriam criar sistemas para encorajar as pessoas a reclamarem.
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I€éeberg de Reclamacoes

(Caso British Airways) Potencial
de receita
perdida
(milhées)

BalamcomoSAEUSS 47
Falam com o ussS 141

funcionario mais
proximo

Nao falam com USS 423
ninguém!

Fonte: British Airways

Figura 5: O Iceberg das Reclamagdes da British Airways
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A 3M afirma que mais de dois tergos de suas idéias para novos produtos vém de reclamagoes feitas por
consumidores. Este é um exemplo interessante da atengao a etapa do comportamento pds-compra, que
mostra que ndo basta ouvir, a empresa deve responder construtivamente a essas reclamacgoes.

A Xerox no Brasil realizou uma pesquisa com os clientes que mudaram de fornecedor e descobriu algo
muito interessante: a maioria dos clientes que deixaram a empresa nunca tinha feito uma reclamagao
formal para a Xerox. Para resolver o problema, a empresa criou o Programa Anjo da Guarda, que
consistia em ter, para cada cliente, um funciondrio que seria o seu “Anjo da Guarda” e que, portanto,
ndo esperaria o cliente reclamar, iria atrds dele, de tempos em tempos, para ouvir suas opinides acerca
do produto e dos servicos da empresa e para verificar se ele necessitava de alguma ajuda. O resultado
deste programa para a Xerox foi bastante positivo.

23

RESUMO

O processo de compra ou troca equivale a uma aquisicdo de um produto ou servigo, buscando satisfazer
a alguma necessidade. Mas o processo de compra pode variar dependendo do tipo de produto, pois
algumas compras requerem alto envolvimento do consumidor e outras sdo compras de baixo
envolvimento. Existem quatro tipos de comportamento de compra: comportamento de compra
complexa, comportamento de compra com dissonancia cognitiva reduzida, comportamento de compra
habitual ou compra rotineira e comportamento de compra que busca variedade.
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No comportamento de compra complexa, os consumidores estdo altamente envolvidos e conhecem
todas as significativas diferengas entre as marcas. Exigem um processo decisdrio bastante cuidadoso,
inclusive porque sdao produtos adquiridos com menor freqiiéncia. No comportamento de compra com
dissonancia cognitiva reduzida, hd duvida do consumidor em saber se a alternativa escolhida era de fato
a melhor. Nessa categoria o consumidor esta altamente envolvido com a compra, mas ndo percebe as
diferencas entre as marcas e por isso ndo corre o risco de um “remorso muito grande” apds a decisao de
compra. No comportamento de compra habitual ou compra rotineira, diversos produtos sdo comprados
sem muito envolvimento ou distincdo entre as marcas. Os produtos costumam ser simples, de baixo
custo e freqliente reposicao. Costumam ser chamados de bens de conveniéncia e os compradores ja
sabem muito sobre a classe de produtos. Finalmente, no comportamento de compra que busca
variedade também ha baixo envolvimento do consumidor, mas existe uma clara distincdo entre as
marcas. A maioria dos clientes ja tem suas preferéncias de marca.

Mas além dos tipos de compra, ha também um outro aspecto a ser considerado que sdo os diferentes
papéis no processo de compra. Teoricamente sdo reconhecidos cinco possiveis papéis de compra: o
iniciador, o influenciador, o decisor, o comprador e o usudrio. Conhecer os papéis no processo de

compra é fundamental para tracar diferentes estratégias a depender de quem participe da compra.

O modelo de um processo de compra envolve cinco estagios: reconhecimento do problema, busca de
informacdo, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra.

Na fase de reconhecimento do problema, o comprador percebe uma diferenca entre seu estado real e
um estado desejado. Ou seja, ele percebe que esta com alguma necessidade. A necessidade pode ser

acionada por um estimulo interno (como a fome) ou externo (um doce bonito na vitrine).

Na fase de busca de informacgdes, o consumidor pode passar do reconhecimento da necessidade para
um nivel de atencdo elevada (prestar atengdo nos anuncios, observar as marcas usadas por amigos etc.)
ou para um nivel da busca ativa de informagdes (procurar material de leitura conversar com amigos

sobre marcas etc.).

Na fase de avaliagdo de alternativas, cinco fatores sdo fundamentais: os beneficios que o consumidor
procura; a importancia que ele atribui aos atributos do produto; a fun¢do-utilidade que o consumidor
tem para cada atributo; a imagem da marca e o procedimento de avaliagdao que cada consumidor adota.

Na decisdo de compra, o consumidor tem a tendéncia de comprar a marca preferida, mas dois fatores
podem interferir entre a intencdo e a decisdo de compra: atitude dos outros e os fatores imprevistos.

Finalmente, chega o estdgio do comportamento pds-compra. Se o produto adquirido ndo atende as
expectativas, o consumidor fica desapontado; se satisfaz, fica satisfeito; se supera-las, ficara
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“encantado”. Porém, se o consumidor ficar insatisfeito com a compra, podera adotar uma acao
particular ou uma agdo publica para tentar reverter a situagao.

UNIDADE 3 — Q FOCO NO CONSUMIDOR
MODULO 3 - QO MODELO DAS _LENTES DO CONSUMIDOR

1 - PENSANDO COMO O CONSUMIDOR

Para ter estratégias eficazes de marketing e produtividade é preciso saber como os consumidores véem
os produtos e servicos que compram ou consomem. O primeiro passo serd desenvolver um modelo de
como os consumidores véem os produtos, servicos e atividades da empresa.

Aqui serd apresentado o modelo desenvolvido pelos autores Michael Johnson & Anders Gustafsson, no
livro intitulado Aumentando a Satisfagdo do Consumidor, a Lealdade e os Lucros. Para os autores, as
lentes do consumidor que deverdo guiar o restante dos esforgos.

Eles consideram que, para conhecer o consumidor, as pesquisas de opinido sdo fundamentais. De fato,
os consumidores tendem a formar opinides de acordo com os beneficios percebidos como atendimento,
conveniéncia e seguranga. Porém, os surveys e outros tipos de pesquisa devem, portanto, mensurar
sistemas baseados especificamente nas lentes do consumidor. Isso significa tentar enxergar a
organizagao com as mesmas lentes que os consumidores a enxergam.

A ideia central dessa proposta é tentar pensar como o consumidor, mas ndo apenas a partir de
hipéteses ficticias, mas construir um modelo com base em resultados de pesquisa de opinido e montar
um grande mapa na empresa que permita que as respostas dos consumidores possam de fato
influenciar as decisGes das estratégias que serdo seguidas pela equipe de marketing.

A seguir serd mostrado passo a passo o que JOHNSON & GUSTAFSSON descrevem no capitulo 3 de seu
livro (“Construindo as Lentes do Consumidor).

2 - O MODELO DAS LENTES DO CONSUMIDOR

Para construir o modelo de lentes do consumidor é necessario levantar o grau de satisfacdo e de
lealdade dos consumidores, mas, para isso, é preciso desenvolver as medidas de lealdade e de
satisfacdo, que estdo relacionadas a beneficios abstratos ou ao valor criado para esse produto/servico,
que por sua vez derivam de atributos concretos.
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Ou seja, € preciso levantar quais sdo os atributos concretos que sdo percebidos pelos consumidores
como beneficios abstratos ou como valor e a partir dai medir a satisfacdo do consumidor e o seu grau de
lealdade. A Figura 1 mostra como funciona o Modelo Geral das Lentes do Consumidor.

Atributo Medidas de
concreto satisfacdo
Atributo o

concreto =il Satisfacéo

abstrato ou do Lealdade
valor consumidor

Atributo Ak
concreto

Atributo Beneficio Medidas de
Atributo concreto abstrato ou lealdade
concreto

valor
Figura 1: Modelo Geral das Lentes do Consumidor.

Atributo criado
concreto

Mas o que poderia ser um atributo concreto? O preco, a limpeza e o layout da loja podem ser exemplos
de atributos concretos que podem gerar beneficios como: economia, seguranca e praticidade. Se esses

beneficios forem aspectos valorizados pelo cliente-alvo, entado é possivel que eles sejam preditores da

satisfacdo do consumidor e talvez também de sua lealdade.

Vale destacar que nem todos os beneficios que sdo preditores da satisfagdo sdo também preditores da
lealdade, uma vez que satisfacdo e lealdade, embora inter-relacionados, sdo conceitos distintos e que,

portanto, tém explica¢des diferentes para acontecer.

Preditores significam variaveis que estao relacionadas a outras e que explicam o seu
comportamento; em termos de pesquisa cientifica, pode-se dizer que as variaveis
preditoras sdo as variaveis independentes que explicam o comportamento da variavel
dependente — ou variavel critério.

Para ficar mais claro o processo de construgdo do Modelo das Lentes do Consumidor vamos usar um
exemplo bem conhecido de todos. Vamos pensar em uma Faculdade de Graduagdo, denominada XYZ,
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gue esteja interessada em aumentar a satisfacdo do consumidor, a lealdade e os lucros. O primeiro
passo serd realizar uma pesquisa na qual serd investigado o que faz com que os alunos estejam
satisfeitos ou insatisfeitos e o que faria com que eles permanecessem nessa faculdade.

Digamos que nessa pesquisa os alunos falem da qualidade do ensino e da coloca¢do no mercado de
trabalho como os principais beneficios que eles esperam obter de seu relacionamento com essa
faculdade. Imediatamente seria necessario investigar com esses alunos quais sdo os indicadores de
qualidade do ensino e de colocagdo no mercado. Para este exemplo, alguns atributos que poderiam ser
citados pelos alunos como responsdveis pela qualidade do ensino s3do:

a) professores bem preparados;

b) nota média dos alunos da faculdade no Exame Nacional de Desempenho dos Estudantes —
ENADE, realizado pelo Ministério da Educagao;

c) certificagdo de qualidade por meio de organismos isentos (Ex.: 1ISO 9001; ISO 9002; Certificado
PBCQP);

d) existéncia de laboratérios onde os alunos possam aprender e exercitar aquilo que esta
aprendendo.

06

Digamos, ainda, que os alunos apontassem como indicadores da colocagao no mercado de trabalho o
percentual de ex-alunos que estdo empregados e as oportunidades de estagio. O proximo passo seria,
portanto, substituir no modelo geral os beneficios para o consumidor e também os atributos concretos,
de forma a construir um modelo especifico de Lentes do Consumidor para a Faculdade XYZ, como

Medidas de
satisfacao

Qualidade Satisfacao
do do
Ensino consumidor

mostrado na Figura 2.

Certificagao
de qualidade

Professores
preparados

Lealdade

Laboratorios

% de ex-

alunos
empregados

Colocagdo
no mercado
de trabalho

Medidas de
lealdade

Figura 2: Modelo das Lentes do Consumidor da Faculdade XYZ
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E importante compreender que a satisfagdo no modelo bésico é definida como uma evolugdo global de
um consumidor no que se refere a aquisicdo e experiéncia de contato com um produto ou servico. Ou
seja, satisfacdo ndo equivale a rea¢do imediata do consumidor. Por esse motivo que, para a medida de
satisfacdo, novas aquisicGes por parte do consumidor sdao mais validas do que respostas a perguntas de
uma pesquisa de opinido.

Um outro aspecto importante que deve ser considerado é o de que a satisfacao global deve estar
refletida em diferentes medidas concretas, as quais poderiam incluir escalas de satisfacao que
medissem a performance global do produto ou servigo versus:

(a) a expectativa prévia;
(b) a performance ideal;
(c) a performance do melhor player da classe competidora.

Agora, usando o exemplo da Faculdade XYZ, vamos construir juntos uma forma de medir a satisfacao.
Inicialmente é preciso pensar se serdo utilizadas escalas absolutas de satisfacdo ou escalas relativas .

Mas como chegar aos beneficios e atributos de acordo com as lentes? E preciso investir em pesquisas
gualitativas em profundidade que mostrem as questdes sob a perspectiva prépria dos consumidores. Ou
seja, a idéia ndo é a de reunir especialistas em marketing que vao desenhar os beneficios e os atributos
concretos que geram esses beneficios. A proposta é que a constru¢ao do modelo seja toda baseada na
visdo dos consumidores.

Escalas absolutas irdo medir a satisfagdo com a Faculdade XYZ sem nenhuma
comparagao.

As escalas relativas irdo comparar a performance da Faculdade XYZ com a expectativa
prévia do aluno, com a performance de uma faculdade ideal, com a melhor faculdade
da cidade, com a melhor do Brasil e com a melhor do Mundo.

E importante esclarecer que os objetivos das pesquisas qualitativas ndo sdo fixar prioridades imediatas
para o desenvolvimento da qualidade — mas sim identificar beneficios e atributos que potencialmente

guiem a satisfacdo, a lealdade e a lucratividade.
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Contudo, é importante cuidar que a metodologia tenha o rigor necessario para garantir que as amostras
das pesquisas qualitativas sejam representativas dos consumidores e que seus resultados sejam
confirmados por pesquisas quantitativas (surveys).

Para a realizacdo das pesquisas pode-se usar entrevistas e grupos focais, sendo esses ultimos mais
interessantes por permitirem a interagao entre os respondentes e o amadurecimento das opinides
durante o processo de pesquisa.

3 - A TECNICA DOS INCIDENTES CRITICOS

As pesquisas qualitativas devem tracar os modelos ou lentes dos consumidores. Para isso, devem
basear-se na técnica dos incidentes criticos (Critical Incident Technique - CIT) que apresenta um passo-a-
passo completo até chegar as lentes dos consumidores.

A Técnica do Incidente Critico evidencia aspectos positivos e negativos dos produtos ou servicos de
acordo com o ponto de vista dos consumidores. A CIT trabalha com questdes especificas, perguntando
aos consumidores de 5 a 10 coisas que gostam e que ndo gostam nos produtos, servicos ou na empresa
e detalhando cada uma delas em termos de importancia e conseqiiéncias.

Os primeiros passos para a realizacdo da CIT é avaliar o conhecimento sobre a empresa e realizar visita
inicial aos consumidores, desenvolvendo um protocolo de entrevistas. Antes do campo, contudo, é
preciso selecionar e treinar os entrevistadores de forma a garantir que eles saibam explorar bem as

respostas dos consumidores, sem induzi-las.

O passo seguinte é organizar e conduzir entrevistas, transcrevendo e ordenando as respostas por niveis.
Neste momento é necessario checar se a amostra é realmente segura. Se for, deve-se seguir em frente e
ordenar as respostas obtidas por atributos de categoria. Se ndo for, sera necessario realizar mais
entrevistas complementares.

Em continuidade, é preciso escrever os atributos de satisfagdo e ordenar por agrupamentos de
beneficios. Aqui serd necessdria nova avaliagdo, desta vez questionando se a qualidade da categorizagao
é baixa ou alta. Se for baixa, serd necessario reordenar os atributos, mas se for alta, pode-se seguir em
frente buscando resolver diferencas que ficardao no agrupamento de beneficios (pois provavelmente os
consumidores utilizardo expressGes distintas para expressar os mesmos beneficios e idéias).
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Finalmente, é necessario analisar se as necessidades obtidas com este processo sdo compreensiveis? Se
nado forem, serd necessario voltar ao trabalho de campo e retomar o processo a partir da organizacao e
conducdo de novas entrevistas. Mas se as necessidades forem compreensiveis, entdo ja se tera chegado
as lentes dos consumidores.

A Figura 3 mostra o passo a passo do desenvolvimento da Técnica do Incidente Critico.

1.Avaliar o
conhecimento
sobre a empresa

2.Realizar 3.Desenvolver| |4.Selecionar e 5.0rganizar e| |5.Transcrever e
visita inicial aos & protocolo de [ treinar os > conduzir - ordenar respostas
consumidores entrevistas entrevistadores| |entrevistas por niveis
baixa ¢
Qualidade 9.0rdenar por| |7.0rdenar por Amostra
da categori- agrupamentoss; atributos de segura?
zacdo de beneficios categoria '
4 v
10.Escreva os| |8.Escreva os
agrupamentos| |atributos de
alta de beneficios satisfagdo
v Necessi-
11.Resolver - dades sao ndo _|Retorne ao
diferengas = compreen- o passo 5

. Iveis?
sim SIVEIS:

‘As lentes dos consumidores|

Figura 3: O passo a passo da Técnica do Incidente Critico.

A codificacdo de incidentes criticos em atributos e beneficios talvez seja o passo mais dificil no processo
de realizagdo de uma CIT. Uma dica para separar beneficios de atributos pode estar na distingdo desses
conceitos.

Enquanto o atributo refere-se a algo mais concreto, o beneficio é de natureza mais abstrata e esta

relacionado a um determinado valor de um produto/servico ou de uma marca. A Figura 4 ressalta a
diferenca entre esses conceitos.
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ATRIBUTOS | _7_ BENEFICIOS

v

v

* Natureza Concreta * Natureza Abstrata
e Indiretamente e Diretamente
relacionado a satisfagdo relacionado a satisfagdo

Figura 4: Diferenga entre os conceitos de atributo e beneficio.

De maneira simplificada pode-se dizer que os incidentes criticos estdo relacionados aos atributos, que,
por sua vez, formam os beneficios do consumidor. Compreendendo este processo, fica mais facil
desenvolver o modelo das lentes do consumidor. A Figura 5 ilustra essa relacdo em cadeia entre

incidente critico, atributo e beneficios ao consumidor.

Beneficio

abstrato ou
valor

criado

Atributo Atributo Atributo
concreto concreto concreto

Incidente il Incidente Incidente [l Incidente Incidente il Incidente

critico critico critico critico critico critico

Figura 5: Modelo de formagao dos beneficios do consumidor

Seguindo com o modelo da Faculdade XYZ, vamos mostrar como os incidentes criticos levantados foram
organizados e categorizados em atributos, que por sua vez, remeteram aos beneficios para os alunos. A
Figura 6 mostra o processo completo, considerando o beneficio qualidade de ensino.
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Qualidade

do Ensino

Nota ENADE

Certificagao Estagio
Mais ETS Notas Enfase no Experiéncialjf Nao ha
qualidade || burocracia melhores provao profissionallll para todos

Figura 6: Exemplo do modelo de formacao dos beneficios do consumidor para a Faculdade XYZ.

Porém, é claro que a qualidade de ensino nao é o unico beneficio esperado de uma faculdade e, em
geral, seja qual for o negdcio deve-se evitar construir o Modelo das Lentes do Consumidor baseado em
um unico beneficio. No caso da Faculdade XYZ, outros exemplos de beneficios poderiam ser a colocacao
no mercado de trabalho e o desenvolvimento pessoal. Conforme foi explicado no modelo, cada um
desses beneficios precisaria estar sustentado por um conjunto de atributos como mostra o exemplo do
Quadro 1.

CATEGORIAS DE BENEFICIOS ATRIBUTOS DE SATISFACAO

Atualizagao de curriculo e
Qualidade do disciplinas

ensino Material bibliografico disponivel
Laboratérios disponiveis

Realizagdo de estagios
Emprego depois de formado
Evolugdo da remuneragao

Colocagdo no mercado
de trabalho

Habilidade para empreender
Criatividade
Capacidade de trabalhar em grupo

Desenvolvimento
pessoal

Quadro 1: Exemplo de categorias de atributos e beneficios.
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4 - DESENVOLVENDO SATISFACAO E LEALDADE DE ACORDO COM AS LENTES

A lealdade do consumidor é, talvez, o mais importante, natural e desejado resultado de satisfacdo para
ser modelada nas lentes do consumidor e incluida no survey posterior.

A lealdade pode ser expressa de diferentes formas, por isso é importante medi-la de maneiras variadas.
Por exemplo, o preco pode afetar diretamente a lealdade (“Eu gosto dessa faculdade, mas ndo posso
pagar por ela”).

Mas quando se fala em satisfacdo e lealdade ndo se pode pensar nos “consumidores” de forma restrita.
Por exemplo, no caso da Faculdade XYZ, ela preciso considerar varios publicos consumidores como os
alunos, os pais, os empresarios que vao empregar no futuro os seus alunos e a sociedade que, em Ultima
instancia, é beneficidria de uma formacado de qualidade de seus cidad3aos.

Por isso, ao construir o modelo das lentes do consumidor é preciso pensar nos diferentes publicos
consumidores e destacar os beneficios esperados por cada um e os atributos que constituem esses
beneficios. Somente assim poder-se-a tragar uma estratégia que garanta a satisfagao global e mais

duradoura.

O Quadro 2 mostra algumas perguntas basicas que precisam ser respondidas sobre os consumidores de
uma empresa, adotando como exemplo a Faculdade XYZ.

| ]

Sucesso dos

O que . . - oF
eclle Conhecimento filhos e Competéncia | Responsabilidade
e um diploma | reconhecimento | profissionalismo social
compra .
social
Porque o . .
Por que Por que querem | Porque precisa | Porque precisa e
mercado . L L
ele exice e para | 9U€0S filhos se | de profissionais esta mais
compra 8 . pN formem competentes consciente
realizacdo
Quem Pais, . Empresarios e Cidadaos
. . .. Amigos e grupo . . . N
Elgifal M| familiares e N profissionais de | (influéncia dos
. de referéncia ,
da amigos RH lideres)
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N qualidade e melhores resultados
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Cursos Qualidade do
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professores; faculdade; e ! resolver
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Instalagdes; futuros ambiental e
s externas L.
Hordrio do (desempenho ética...
(MEC)...
curso... de ex-alunos)...
Muitas - Muitas -
Depende dos Depende do
. , dependendo da | dependendo da
beneficios que numero de . .
i qualidade qualidade
receber filhos . .
percebida percebida
Na classe
o Nas classes
social "X"; .
No grupo de EEEEIBL, PE(E N3o N3o
.g P No mercado de
jovens; se se
trabalho; . .
Na turma do ) aplica aplica
. Na comunidade
cursinho e/ou s
brasiliense
22 grau
A verificar A verificar A verificar A verificar

Quadro 2: Perguntas basicas a serem respondidas sobre os diferentes tipos de consumidores de uma

Assim, a idéia é construir diversos modelos das lentes do consumidor, um para cada publico-alvo,

empresa.

levantando os atributos e beneficios que levam a satisfacdo e buscando também aqueles que levam a

lealdade.

Pesquisas tém indicado que a satisfacdo leva a uma boa reputagdo da empresa (ou imagem
organizacional) e ambas (satisfacdo e reputacdo) levam a lealdade. Porém, numa mesma empresa, 0s
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atributos e os beneficios que levam a lealdade de um publico podem ser diferentes do que levam a

lealdade de outro.

No caso da Faculdade XYZ, por exemplo, os alunos e pais provavelmente valorizam aspectos diferentes
daqueles que sdo valorizados pelo mercado e pela sociedade. As Figuras 7 e 8 ilustram,
respectivamente, os possiveis atributos que levariam a satisfacdo e a lealdade do aluno e da sociedade.

Profes-
sores

Biblio-
teca

Labora-
torios Satisfacdo
do

Aluno

Infra-
estrutura

Certifi-

Atendi- cacao

mento

Figuras 7: Atributos que levam a satisfa¢do do aluno.
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Etica -
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do consu-

Certifi-
cagao

Figura 8: Atributos que levam a satisfacdo da sociedade.

RESUMO

Para construir o modelo de lentes do consumidor é necessario levantar o grau de satisfacdo e de
lealdade dos consumidores, mas, para isso, é preciso desenvolver as medidas de lealdade e de
satisfacdo, que estdo relacionadas a beneficios abstratos ou ao valor criado para esse produto/servico,
que por sua vez derivam de atributos concretos. Mas o que poderia ser um atributo concreto? O prego,
a limpeza e o layout da loja podem ser exemplos de atributos concretos que podem gerar beneficios
como: economia, seguranca e praticidade.

E importante compreender que a satisfagdo no modelo basico é definida como uma evolugéo global de
um consumidor no que se refere a aquisicao e experiéncia de contato com um produto ou servigo. Ou
seja, satisfagcdo ndo equivale a rea¢do imediata do consumidor. Por esse motivo que, para a medida de
satisfacdo, novas aquisicdes por parte do consumidor sdo mais validas do que respostas a perguntas de
uma pesquisa de opiniao.
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A satisfagao global deve estar refletida em diferentes medidas concretas, as quais podem incluir escalas
de satisfacdo que megcam a performance global do produto ou servigo versus: (a) a expectativa prévia;
(b) a performance ideal; e (c) a performance do melhor player da classe competidora.

Mas como chegar aos beneficios e atributos de acordo com as lentes? E preciso investir em pesquisas
gualitativas em profundidade que mostrem as questdes sob a perspectiva prépria dos consumidores. A
idéia ndo é a de reunir especialistas em marketing que vao desenhar os beneficios e os atributos
concretos que geram esses beneficios. A proposta é que a constru¢ao do modelo seja toda baseada na
visdo dos consumidores.

E importante cuidar, contudo, que a metodologia tenha o rigor necessario para garantir que as amostras
das pesquisas qualitativas sejam representativas dos consumidores e que seus resultados sejam

confirmados por pesquisas quantitativas (surveys).

As pesquisas qualitativas devem tracar os modelos ou lentes dos consumidores. Para isso, devem
basear-se na técnica dos incidentes criticos (Critical Incident Technique - CIT) que apresenta um passo-a-
passo completo até chegar as lentes dos consumidores. A CIT trabalha com questdes especificas,
perguntando aos consumidores de 5 a 10 coisas que gostam e que ndo gostam nos produtos, servicos ou
na empresa e detalhando cada uma delas em termos de importancia e conseqiiéncias.

A codificagao de incidentes criticos em atributos e beneficios talvez seja o passo mais dificil no processo
de realizagdo de uma CIT. Uma dica para separar beneficios de atributos pode estar na distingdo desses
conceitos.

Enquanto o atributo refere-se a algo mais concreto, o beneficio é de natureza mais abstrata e esta
relacionado a um determinado valor de um produto/servico ou de uma marca.

A lealdade do consumidor é, talvez, o mais importante, natural e desejado resultado de satisfagdo para
ser modelada nas lentes do consumidor e incluida no survey posterior. A lealdade pode ser expressa de
diferentes formas, por isso é importante medi-la de maneiras variadas.

Mas quando se fala em satisfa¢do e lealdade ndo se pode pensar nos “consumidores” de forma restrita.
E preciso considerar varios publicos consumidores, inclusive a sociedade de modo geral, e destacar os
beneficios esperados por cada um e os atributos que constituem esses beneficios. Pesquisas tém
indicado que a satisfacdo leva a uma boa reputacdo da empresa e que ambas (satisfagdo e reputacdo)
levam a lealdade.
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