Comportamento do
Consumidor

Prof. Dr. ANDERSON SONCINI PELISSARI

Processo de Decisao

Cultura Classes Sociais
Valores Etnicos  Familia

Recursos do cliente ‘
Auto conceito

Situacdo

oEc 1 SAO

Necessidades e Motivacdes
Percepgdes / Atitudes

Aprendizagem
Mudancas de comportamento

Problema ou Oportunidade

o Descoberta de discrepancia entre
uma situacao existente e a desejada
— Falta de um produto ou servico necessario

e Arroz, eletrodoméstico estragado, fome.
— Falta de estoque preventivo

» Medicamentos, matérias primas, fita isolante.
— Insatisfacdo com um produto existente

e carro, eletrodoméstico, roupa da estacao.
— Novo status financeiro

» aumento de salario, novo emprego, heranga.




Busca de Informacoes

Fontes Internas

Fontes de Grupos

Fontes de Marketing

Fontes Publicas

Fontes de Experimentagdo

Fontes Internas

e As informagdes armazenadas na memoria
da pessoa.

—Se um consumidor satisfez uma necessidade
semelhante no passado, ele provavelmente
comegard a busca de informagdes lembrando
como fez isso. Para compras rotineiras, as
fontes internas podem ser as Unicas utilizadas
pelo consumidor.

Fontes de Grupos

e Os consumidores podem consultar outras
pessoas, como seus amigos e familiares,
ao procurar informacOes para compras.
—Essas fontes de informacdao podem ser as

mais poderosas para moldar decisGes de
compra, uma vez que tém alta confiabilidade
e credibilidade




Fontes de Marketing

e Os consumidores também  obtém
informacdes contidas nas acdes de
marketing por meio de marketing por
meio de embalagens, vendedores,
propaganda, mostruarios de produtos, etc.
—Apesar de facilmente acessiveis aos

consumidores, essas fontes nem sempre
ganham confianca

Fontes Publicas

e S30 fontes  independentes  dos
profissionais de marketing e outros
consumidores, que incluem artigos na
midia sobre produtos ou classificagbes
feitas por organizagdes independentes.
— As fontes publicas costumam contar com

alto grau de confiabilidade, mas podem
requerer algum esforco por parte dos
consumidores para serem obtidas

Fontes de Experimentacgao

e Os consumidores também  podem
experimentar produtos, por exemplo,
manuseando-os, cheirando-os, provando-
os ou testando-os.

—Tende a ser a Ultima fonte usada antes da
compra, pois geralmente exige que o0s
consumidores se desloquem até o local de
venda




Avaliacao de Alternativas

¢ Analise custo x beneficio de cada alternativa

e Muitas vezes ja iniciado no levantamento das
alternativas

e Critérios de avaliacdo
— prego; qualidade intrinseca;
— localizagao; disponibilidade;
— confiabilidade; referéncia;
— garantia de suprimento futuro.

Avaliacao de Alternativas

e Por meio desse processo 0s consumidores
tentem identificar a compra que lhes trard o
maior valor (Custo — Beneficio).

¢ Avaliacdo baseada principalmente em
credenciais — Ex: Médico

e Avaliacdo baseada principalmente em

experiéncia — Ex: Produtos comprados
anteriormente

» Avaliacdo baseada principalmente em pesquisa
— Ex: Roupas

Decisao de Compra

e Essa etapa de decisao de compra inclui
decidir fazer ou ndao a compra €, no
primeiro caso, o que, onde, quando
comprar e como pagar.




PAPEIS DE COMPRA

INICIADOR ~ H) PENSOU NA IDEIA.

INFLUENCIADORM) EXERCE INFLUENCIA NA DECISAO FINAL.

DECISOR » DECIDE SE, O QUE, COMO, QUANDO, E
ONDE COMPRAR.

COMPRADOR » EFETIVAMENTE REALIZA A COMPRA.

USUARIO » CONSOME OU USA O PRODUTO OU

SERVICO.

COMPORTAMENTO DE COMPRA

COMPRA COMPRA
ROTINEIRA COMPLEXA
« PROD. BAIXO CUSTO . CUSTO ELEVADO

e COMPRA FREQUENTE
¢ BAIXO ENVOLVIMENTO

e CLASSES/MARCAS
CONHECIDAS M

e POUCO TEMPO GASTO .

INFREQUENTE
ALTO ENVOLVIMENTO
DESCONHECIDAS

MUITO TEMPO

Quatro tipos de
comportamento de compra

Alto envolvimento

Baixo envolvimento

Comportamento de
Compra que busca
variedade

i cas si Compor de
Entre as marcas Compra complexo
Pequenas diferencas Comportamento de compra
Entre as marcas com dissonancia

reduzida

Comportamento de
Compra habitual




OPERAGOES PAPEIS DE

DE COMPRA COMPRA
o CONSCIENCIA DO o INICIADOR
PROBLEMA
o BUSCA DA . « INFLUENCIADOR
INFORMAGAO
N « DECISOR
 AVALIACAO DE
ALTERNATIVAS
« POS-COMPRA * USUARIO
Compra
¢ Decisao

— Quem realmente decide?
— Quem assina o pedido?
— Quem emite o pedido?

e Ato de comprar
— Quem vai a loja comprar?
— Quem paga?

Consegqiiéncias Pos-compra

 Satisfacdo
— Eliminacdo da discrepancia entre o estado existente e
o desejado.
o Insatisfacao
— Criam-se as dissonancias cognitivas

« Compras de alto valor financeiro

« ftens rejeitados possuem alguns atributos melhores que o
escolhido

« Decisdo é importante
¢ Procura-se reforgos para a decisao




Estagios no Processo de Adocao

loma consciencia de um novo

de informagdes sobre o novo
produto.
Avaliagdo: Consumidor avalia se
vale a pena experimentar o novo
produto.

Adocéo: Consumidor decide
fazer uso regular do novo
produto.

Influéncia das Caracteristicas do
Produto na Taxa de Adocao

ativa
perior aos
tos existentes?

Qualidade e Satisfacao do Cliente
Segundo Kotler (2003 a)

- A Conquista de novos clientes pode custar de
5t a 10 vezes mais do que a retengao dos
atuais;

- Em média, empresas perdem de 10 a 20%
de seus clientes por ano;

- Uma reducdo de 5% no indice de perda de
clientes pode aumentar os lucros em algo
entre 25% e 85%, dependendo do setor de
atividade.




Qualidade e Satisfacao do Cliente
Segundo Reichheld (1996)

- A rentabilidade dos clientes tende a
aumentar ao longo do ciclo de venda dos
clientes retidos;

- Afirma ainda, que o aumento do valor atual
liquido_ no lucro em 5%, € o resultado da
retencao do cliente, variando este numero
(lucro) entre 25% e 95%, sobre 14 industrias
pesquisadas.

Cliente Satisfeito

e Alta probabilidade de repeticao do
Servico ou compra do Produto.

Cliente Insatisfeito I
» Toma alguma agao publica
— Reparagdo com o Fornecedor.
— Agdo Legal.

— Reclama junto a instituicbes privadas ou
governamentais.




Cliente Insatisfeito 11

¢ Toma alguma agdo privada

— Contra recomenda o servico ou o produto ou
o fornecedor.

— Para de compra ou boicota o fornecedor.

Cliente Insatisfeito III

¢ Ndo toma nenhuma agao

— Forma uma imagem ruim do produto ou
servico.

— Tomara alguma acdo da préxima vez.

Lembre-se

¢ Um consumidor insatisfeito:
— Reclama para 10 Pessoas.
e Um consumidor satisfeito:

— Recomenda a no maximo 5 pessoas.




Reconhecimento
do problema

U

Busca de
informagdes

U

Avaliagdo de
alternativas

Iut

Decisao de
compra

Iut

Comportamento
Pés-compra

Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

Estagios do processo de decisao de
compra

1) Reconhecimento do problema: a compra se
inicia  pelo reconhecimento de uma
necessidade provocada por um estimulo
interno (fome, sede, sexo) ou externo (carro
novo, sapatos finos).

» Profissionais de marketing deve identificar o
que desencadeia a necessidade, através da
coleta de informacdo junto a varios
consumidores, bem como identificar os
estimulos que suscitam interesse em uma
categoria de produtos.

Estagios do processo de decisao de
compra

2) Busca de informacgdes: nesta etapa, o
consumidor busca informagbes acerca do
produto em diferentes fontes, tais como:

Familia
Comerciais
Publicas e
Experimentais

ASRNENEN
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Estagios do processo de decisao de
compra

3) Avaliagdao das alternativas: sdo feitas apos
as informacgdes e julgamento de valor sobre o
produto.

+ Geralmente, o valor de um produto € aquele
associado a satisfagdo de alguma atributo
valorizado. Ex:

v' Pneus: seguranga, vida Util, prego

v Hotéis: localizagéo, higiene, ambiente, prego

+ Assim, o consumidor dara mais atengdo aos
atributos que fornegcam os beneficios
buscados.

Estagios do processo de decisao de
compra

4) Decisao de compra: pode ser influenciada
por:

+ Atitude dos outros: pessoas proximas ou
importantes influencia o comprador.

+ Situagbées imprevistas: a decisdo do
comprador pode ser mudada por alguma
situagéo inesperada.

Estagios do processo de decisao de
compra

5) Comportamento pds-compra: apdés a
compra, o consumidor pode experimentar
algum nivel de satisfagdo ou insatisfacéo.

+ O trabalho do marketing € monitorar a
satisfacdo, a acao e a utilizacdo em relagdo ao
produto depois de efetuada a compra.
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Estagios do processo de decisao de
compra

6) SituacOGes pos-compra: a satisfagdo do
cliente é derivada da proximidade entre as
expectativas do comprador e o desempenho
percebido do produto.

* O resultado pode ser bom ou ruim. Esses
sentimentos definem se o cliente voltara a
comprar o produto e se ele falara favoravel ou
desfavoravel sobre ele a outras pessoas.

Estagios do processo de decisao de
compra

a) AgOes poés-compra: a satisfagdo ou
insatisfacdo do consumidor em relagdo ao
produto influenciar& seu comportamento
subseqUente.

« Se o consumidor ficar satisfeito, havera uma
probabilidade maior de ele voltar a comprar o
produto.

Estagios do processo de decisao de
compra

b) Utilizacdo pods-compra: os profissionais de
marketing deve  monitorar como  o0s
compradores usam os produtos e lidam com
eles

Referente a:
Armazenamento

Novos usos para o produto
Descarte

Meio ambiente

AN NN
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Como os consumidores usam ou
descartam os produtos

Para ser (re)
vendido

Desfazer-se
temporariamente

Para ser usado

Joga-lo fora Diretamente ao
consumidor

Desfazer-se
permanentemente

Por meio de

intermedidrio
L, Para o

intermediério

Usé-lo no
Propésito original

Converté-lo para
Novo propdsito

Maté-lo

Tipos de Tomadas de decisao dos
consumidores

e Tomada de decisoes rotineiras;
e Tomada de decisdes limitada;

e Tomada de decisdes extensiva;

Tomada de decisoes rotineira

¢ Ocorre geralmente na compra de produtos
simples, baratos e conhecidos, pois os
consumidores nao consideram esse tipo
de compra importante e, portanto, nao se
envolvem demais com ela.
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Tomada de decisao limitada

e Tomada de decisdes que envolve um nivel
moderado de atividade de pesquisa e
compra.

Tomada de decisoes extensiva

e Tomada de decisbes que envolve
consideravel atividade de pesquisa e de
compra.

Tipos de tomadas de decisao dos
consumidores

Envolvimento do Fontes de

consumidor com a Caracteristicas do informacdes Tempo

Tipo de Decisdo compra conjunto considerado consultadas investido
Poucas opgdes de
marcas, vendedores e
caracteristics de O minimo

Rotineira Baixo produtos avaliados Internas possivel
Vérias marcas,
vendedores e Internas e
caracteristicas de algumas

Limitada Moderado produtos avaliados externas Pouco
Muitas marcas, Algumas
vendedores e inrternas e
caracteristicas de muitas

Extensiva Alto produtos avaliados externas Muito

14



