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RESUMO

Com base em informagdes acerca do marketing promocional e do comportamento do
consumidor mais especificamente da compra compulsiva realizada por mulheres, este trabalho
tem como objetivo geral entender como as consumidoras compulsivas sdo influenciadas por
acdes promocionais. Foi realizada uma entrevista com 10 consumidoras compulsivas,
contento 18 questdes abertas, 12 relacionadas a compra compulsiva e 6 a agdes do marketing
promocional. A pesquisa foi caracterizada com qualitativa, descritiva, e estudo de caso. A
pesquisa realizada nos meses de outubro e novembro de 2010 teve como amostra
consumidoras compulsivas da cidade de Campina Grande, que foram selecionadas a partir do
ciclo de amizades e de conhecidos da pesquisadora; os dados coletados através do método
wtilizado foram agrupados e distribuidos por questdo para que pudessem ser identificados no
contexto pesquisado. As questdes foram formuladas de forma a darem uma seqiiéncia para as
entrevistadas e suas respostas. Concluiu-se através de andlises que as 10 consumidoras
apresentavam de fato as caracteristicas de consumidoras compulsivas, e que so influenciadas
pelas agbes promocionais, em suas variadas formas e particularidades, todas as pesquisadas
compram mais devido a presenga dessas agdes. Os objetivos especificos do presente estudo
foram atingidos, levantar informagdes sobre o marketing promocional, levantar informagdes
sobre a compra compulsiva, levantar um breve perfil das consumidoras entrevistadas,
identificar se as consumidoras pesquisadas sdo compulsivas e verificar como as consumidoras
compulsivas sdo influenciadas por agdes promocionais.

Palavras-Chave: Marketing Promocional. Compra Compulsiva Feminina




ABSTRACT

Based on the informations about the promotional marketing and consumer behavior
specifically of the compulsive shopping by women. This study aims to understand how the
shopaholic consumers are influenced by the promotions of the publicity. It were realized
mterviews with 10 compulsive consumers, containing 18 opened questions, and 12 questions
related to the compulsive buying and 6 actions of the promotional marketing. The research
was characterized as qualitative, descriptive, and case study. The presented research was
realized during October and November of 2010 and it had like sample the compulsive
consumers of Campina Grande, which were selected from the circle of friends and people
known by the researcher and the data collected by the selected method was grouped and
distributed by question so they could be identified in the studied context. The questions were
formulated to give a sequence to the interviewed persons and their answers. It was concluded
through the developed analysis the 10 consumers, actually, they presented the characteristics
of compulsive consumers, and they are influenced by promotional activities of the publicity in
its various forms and circumstances, all the interviewed persons they buy more because of the
publicity promotions.The specific goals of this study were achieved, providing information
about promotional marketing, looking for information about the compulsive shopping, get a
orief profile of the interviewed consumers, and identify if the interviewed consumers are
compulsive and verify how the shopaholic consumers are influenced by promotional
publicities.

Keywords: Marketing Promotional. Women Compulsive Shopping.
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1 INTRODUCAO

O marketing promocional obteve consideravel crescimento nos tltimos anos,
representando mais de 20 bilhdes de reais, ou seja, mais de 50% do total dos investimentos
em comunicagdo e marketing, segundo a AMPRO (Associacio de Marketing Promocional).
Esse crescimento foi visivelmente notado e acompanhado pelas empresas e agéncias de
publicidade que verificam nas promogdes uma possibilidade de negécio lucrativo, que satisfaz
ambas as partes, a organizagdo que consegue movimentar as vendas e o cliente que sente que
através daquela aquisi¢do obteve uma vantagem. “Para serem bem-sucedidas, as organizagdes
necessitam de planejamento eficaz e de uma estratégia de marketing que atinja suas
o

A promogdo de vendas e o merchandising sdo duas importantes ferramentas do
composto do marketing promocional, apresentando vérias tticas para que a empresa consiga
estimular a compra do produto de forma réapida e por impulso; envolvem importantes agdes,
como descontos e liquidagdes e sfo responsaveis pelo contato inicial do cliente com o
sroduto, pois sdo responséveis também pela exposi¢do do produto no ponto-de-venda que € o
ambiente onde ele serd vendido. Essas a¢des aliadas a outros fatores, como um ambiente
agradavel, cores, sons, climatizagio, dentre outros, associado a um bom atendimento,
aferecido por vendedores experientes, capacitados e estimulados, fardo com que o consumidor
opte por determinada marca e produto.

Segundo Costa e Talarico (1996, p. 58) a promogdo de vendas “caracteriza-se por
#cdes de estimulo a compra; utiliza a promessa e a oferta de beneficios adicionais, que
sepresentam uma vantagem para o piblico visado”. Para que o profissional de marketing
consiga planejar campanhas e agdes promocionais inteiramente voltadas para o publico-alvo &
essencial que ele tenha conhecimento acerca do consumidor. Tal entendimento auxiliara na
=iaboragdo de estratégias mais adequadas, visto que compreender o consumidor é uma fungéio
mccessaria do marketing para que ele possa realizar plenamente seus objetivos no
“esenvolvimento, na producdo e na colocagio no mercado de bens e servicos apropriados e
“ue sdo capazes de satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores, contribuindo,
“essa forma, efetivamente para o sucesso do negécio (SAMARA e MORSH, 2005).

Diante desses conhecimentos, o profissional de marketing ir4 fazer um melhor uso

Zas acdes do marketing promocional, pelas quais os consumidores sio em muito

wfuenciados, principalmente se tratando de consumidoras compulsivas.
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A compulsio por compras estd mais presente em consumidoras mulheres.
Segundo Silva (2008) “a compulsdo de compras ¢ mais comum nas mulheres por questoes
sociais e biolégicas (hormonais) é o que dizem 0s estudos até hoje, mas o motivo certo €
preciso € desconhecido.” O fato é que as mulheres por si s6 gostam muito de comprar sapatos,
roupas, bolsas, cosméticos, joias, dentre vérios outros itens que sdo tidos como verdadeiros
objetos de consumo. Em se tratando especificamente da consumidora compulsiva, ela possui
esse desejo de forma mais intensa, de modo que ela tem que realizar de qualquer maneira a
compra.

As consumidoras compulsivas gastam mais do que 0 esperado, ndo se planejam
para realizar a compra, compram mesmo que nio tenham condigdes e/ou necessitem de
determinado item, adquirem vérios produtos iguais, nio fazem uso dos produtos que
compram, ja se desentenderam com seus parentes e amigos mais proximos devido aos seus
habitos de consumo, compras €ssas originadas muitas vezes de depressdo, ansiedade, tristeza
- varios outros sentimentos negativos, que ddo lugar no momento da compra a um mix de
<entimentos bons como felicidade, alegria e, principalmente, satisfagao. Depois novamente
<o retomados os sentimentos citados inicialmente, que agora Se juntam ao remorso
arrependimento e a culpa de mais uma vez terem realizado aquela compra.

Essas consumidoras sdo influenciadas de forma consideravel por agdes do
marketing promocional, como descontos, liquidagdes, dentre outros € se vislumbram com
adesivos e banners presentes no ponto-de-venda que agucam ainda mais a sua vontade de
adquirir aquele item por impulso.

Diante do exposto até o momento, a pergunta de pesquisa desse trabalho
monografico é como as agdes de marketing promocional influenciam as consumidoras
compulsivas? Tal problema de pesquisa se desdobra nos seguintes objetivos do estudo: o
geral que busca entender como as consumidoras compulsivas sdo influenciadas por acoes
sromocionais e os especificos que pretendem levantar informagoes sobre o marketing
gromocional, levantar informagdes sobre a compra compulsiva, levantar um breve perfil das
-asumidoras entrevistadas, identificar se as consumidoras pesquisadas sdo compulsivas e
erificar como as consumidoras compulsivas sdo influenciadas por agdes promocionais.

No presente estudo serdo apresentadas as diversas formas de acdes promocionais,
Semn COMO OS Processos que envolvem o consumidor, como as etapas do processo de compra ¢
& gue os leva a consumir, 0 que serd verificado através de uma andlise feita com 10

_msumidoras compulsivas, com questoes que confirmam, de fato, a compulsdo das
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pesquisadas por compras e que mostram de que forma elas sdo influenciadas pelas distintas

acdes promocionais.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GERAL

* Entender como as consumidoras compulsivas sdo influenciadas por agdes

promocionais
1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS e
G™ " yeth
* Levantar informagdes sobre o marketing promocional gt ¥ /_’__,_,f'/f
-

* Levantar informagdes sobre a compra compulsiva

* Levantar um breve perfil das consumidoras entrevistadas

*» Identificar se as consumidoras pesquisadas sdo compulsivas

* Verificar como as consumidoras compulsivas sdo influenciadas por acdes

promocionais

13 JUSTIFICATIVA

Do ponto de vista académico a presente pesquisa demonstra sua relevincia uma
#=% que o consumo feminino compulsivo apesar de ser uma problematica com bastante
sworrencia, seu estudo e, em especial, as obras publicadas sobre o assunto, ainda s3o infimos
@ face de sua abrangéncia. Assim, o presente trabalho monografico vem a contribuir para o
“embecimento a respeito do tema. N#o obstante, ao marketing promocional esta também
“izbora ao denotar a importancia de investir em agdes publicitérias dirigidas a esse piblico

avo.
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Ja no dmbito social o presente trabalho também ¢ importante, haja vista que o

consumo reflete diretamente na sociedade ¢ a compra compulsiva afeta a vida da

consumidora, sendo seu estudo de interesse de todo o corpo social.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MARKETING

O marketing passou a ser visto como uma ferramenta essencial para o crescimento
¢ manutencdo de uma empresa, j4 que obteve considerdvel avango e atualmente se faz cada
vez mais necessario. Em suma, as empresas nfo dispensam o conhecimento de um gerente de
marketing. “Para serem bem-sucedidas, as organizagdes necessitam de planejamento eficaz e
Ze uma estratégia de marketing que atinja suas metas e objetivos e satisfaca os consumidores”
(FERREL et al., 2000, p. 19). Esse ¢ o principal intuito do marketing: estreitar a relagio da
empresa com o consumidor de modo a fortalecé-la.

“O marketing moderno compreende um conjunto de atividades empresariais que
visa a satisfac@o das necessidades e dos desejos de um, ou varios mercados, através da oferta
2e produtos e servigos, por meio de um processo de troca” (KOTLER, 1996, p. 15).

Segundo Costa e Talarico (1996, p. 19):

Que € vista como processo de compra e venda de um produto/servigo, em que ocorre
a oferta pelo produtor, ou distribuidor, e a demanda pelo ptiblico-alvo interessado,
seja ele intermedidrio ou final. Os componentes principais da troca séo (1) o piiblico:
que tem a necessidade ou desejo a satisfazer, a capacidade (poder aquisitivo) de

compra e a disposigdo para efetud-la; (2) o produto: adequado as expectativas desse
publico; (3) a moeda: que representa o valor da transagfo.

A ftroca ¢ a realizagio da compra de fato, € onde a empresa vai oferecer seu
sroduto e té-lo comprado pelo consumidor, que € seu publico-alvo. Pode ser considerada uma
woca. pois a empresa (produtor) oferece um produto, que ¢ tido como necessario pelo
wonsumidor, que o compra e sente-se satisfeito, enquanto que o segundo compra o que foi
wiertado pelo antncio, e satisfaz a empresa que tem seu principal objetivo atingido: a venda.

“A existéncia do marketing surge com a necessidade, seja humana, animal ou de
wrzanizacdes e empresas” (COSTA; TALARICO, 1996, p. 18). Diante dessas necessidades

2= podem ser bésicas, secundérias e psicoldgicas, o produto ou servigo de determinada

empresa serd desenvolvido para atrair determinado publico-alvo (COSTA; TALARICO,
1996).
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Ja o desejo € um fator psicolégico que tem como caracteristica a vontade de
possuir ou adquirir algo, que nem sempre tem por motivagdo a necessidade atual a satisfazer
(COSTA; TALARICO, 1996).

O que comprova que a necessidade supre algo que o individuo realmente precisa
enguanto que o desejo € a vontade de possuir algo que nem sempre € necessério, 0 que em
suma facilitard o trabalho do marketing que, conseqiientemente, vai apresentar algo ao
consumidor que ele ndo necessita, mas sinta a partir daquele determinado momento a vontade
& possuir.

Corroborando com Kamins (2003, p. 8-9):

O processo e a estratégia de marketing sdo integrados e bastante complexos.
Essencialmente envolvem dois componentes distintos. O primeiro é o “mix de
marketing”, termo cunhado por James Culliton e popularizado por meio de um
artigo escrito por Neal Borden em 1964. Segundo Culliton, cabe ao gerente de
marketing misturar os ingredientes (produto, preco, promog¢do e ponto ou
distribui¢do), ou seja, esse profissional e a empresa podem adaptar estrategicamente
esses elementos na constru¢do de um produto final.

O marketing planeja a melhor forma pela qual a empresa podera atingir o cliente,
airair sua atencgdo para a eventual compra; ele nfo apenas cria uma necessidade que até entdo
=30 existia, como também apresenta de forma mais especifica a empresa e o produto para o
seu consumidor, tendo como objetivo satisfazé-lo para assim satisfazer a organizag#o.

Existem varios tipos de marketing os quais em cada um se destacam diferentes e
“mportantes estratégias. No presente estudo vamos aferir sobre o marketing promocional,
enfatizando suas caracteristicas principais, visto que este tipo de marketing atualmente possui

wm destaque consideravel no mercado publicitério.

-~ 1.1 MARKETING PROMOCIONAL

O marketing promocional passou a ser mais notado pelas empresas e pessoas
msponsaveis pela area de comunicagdo, por englobar técnicas sempre utilizadas e
wumsideradas extremamente atrativas pelo consumidor.

Conforme Ferracciu (2007, p. 119):

Quem acompanha as mudangas que vém ocorrendo nas agéncias e empresas de
comunicagdes publicitarias e de marketing no pais naturalmente infere que o
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marketing promocional ganha espago exponencial e finalmente assume o papel gue
lhe é de direito nesse concerto do mundo dos negécios.

Este tipo de marketing trabalha mais com o desejo do que com a necessidade em
«. ele vai apresentar algo que a priori O consumidor n3o necessita, o que atrai
sonsideravelmente a sua atengfio, principalmente daquele consumidor que efetua a compra
por impulso e compulsivamente como sera mostrado nesse presente estudo mais a frente.

Nesta perspectiva Costa e Talarico (1996) afirmam que o desejo pode ser
sstimulado por vérios fatores, no caso do marketing promocional, mais especificamente na
promogio de vendas por algum beneficio adicional ofertado ou prometido por uma agio
promocional.

O marketing promocional pode ser definido como sendo a “atividade do
marketing aplicada a produtos, servigos ou marcas, visando, por meio da interagdo junto ao
seu publico-alvo, alcangar os objetivos estratégicos de construgdo de marca, vendas e
Sdelizacio” (AMPRO - Associagdo de Marketing Promocional, 2010).

Segundo levantamentos realizados pela AMPRO o marketing promocional € um
mercado que representa mais de 20 bilhdes de reais, ou seja, mais de 50% do total dos
“wvestimentos em comunicagio e marketing (AMPRO - Associagdo de Marketing
Promocional, 2010).

Nesse sentido, Ferraciu (2007, p. 12) define: “¢é uma operagdo de planejamento
ssratégico ou tatico combinado, sinérgico, € sincronizadamente, as agdes de promogdo de
Lemdas com uma ou mais disciplinas das outras comunicagdes multidisciplinares de
marketing”.

Segundo Ferraciu (2007, p. 13):

Estes esforcos envolvem sempre uma operagdo esquematica, pressupondo haver,
como ponto de partida e principio, uma agdo promocional constituida por uma
oferta, um desconto, redugdo momentdnea de pregos, condictes especiais de
financiamento ou um concurso, sorteio ou outra operagdo com distribuicao gratuita
de prémios, ou, ainda por uma liquidagdo ou pela realizagiio de multiplos eventos
promocionais, sejam eles comerciais, esportivos, sociais, culturais, enfim, o
necessério uso de uma ferramenta ou técnica promocional para ativacdo da
campanha. Na realidade, ¢ o pacote de uso dessas técnicas que transforma,
transfigura, enriquece e converte a promogéo de vendas em marketing promocional.

Sdo vérias e diferenciadas as técnicas aplicadas ao marketing promocional
Jependendo para que publico estdo sendo direcionadas; podem ser especificas, voltadas para

= pablico mais segmentado ou atingir uma quantidade maior de pessoas. “Marketing
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sromocional ndo ¢ uma disciplina isolada, mas uma somatéria delas sob uma idéia
promocional central” (FERRACIU, 2007, p. 13).

O marketing promocional é uma ferramenta muito eficaz para que a empresa
shbtenha alavancagem de vendas; alguns autores afirmam que “s6 se chega ao marketing
sromocional por meio de promogdo de vendas™ (FERRACIU, 2007, p. 8). “A promogfo de
vendas e 0 marketing promocional se integram a comunicag&o multidisciplinar em regime de
woordenacdo, inter-relacionando-se conjunturalmente” (FERRACIU, 2002, p. 16). A
promogido de vendas é uma importante estratégia do marketing promocional, que se
“undamenta a partir dele e pode agir em conjunto juntamente com as demais e ndo menos

smportantes técnicas promocionais, como o merchandising.

2 1.2 PROMOCAO DE VENDAS E MERCHANDISING

Duas importantes ferramentas do composto do marketing promocional sfo a
Promogdo de vendas e o Merchandising, que “podem modificar o comportamento do
~omsumidor em relagdo ao produto, & medida que auxiliam, determinadamente, na adogéo de
~owvas formas de uso e consumo e estimulam o impulso final da compra® (COSTA;
TALARICO, 1996, p. 32). Sendo um dos principais objetivos almejados por essas
“erramentas, estimular a compra rapida e por impulso.

“O Merchandising é o conjunto de técnicas mercadologicas realizadas em geral
== ponto-de-venda, com o objetivo de estimular a compra” (ZENONE; BUAIRIDE, 2006, p.
2. Também podem ser merchandising as atividades que sdo realizadas nas novelas e
memas, quando ha um produto ou servigo que ¢ apresentado em uma cena € assim passa a
Swser parte do roteiro (ZENONE; BUAIRIDE, 2006). “Pode ser também, qualquer exposi¢&o
s marca ou produto ndo veiculada pelas midias e ndo paga pelo anunciante” (PANCRAZIO,
200, p. 27).

Ainda segundo Ferraciu (2003, p. 348) “merchandising é a operagdo de
Slamciamento necessaria para colocar o produto ou servigo certo no mercado, no lugar e

‘empos certos, em quantidade certa € a prego certo”, que sdo fatores essenciais para a

Wieencio do sucesso através do merchandising.
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2.1 Objetivos do merchandising

No passado o merchandising tinha como func#o dar destaque a mercadoria e ao
“scal em que seria vendida, no caso, a loja. Atualmente o trabalho dessa ferramenta ¢ bem
s abrangente. O trabalho do merchandising tornou-se mais completo, acompanhando todo
+ ciclo de vida do produto desde a apresentagdo do produto no ponto-de-venda até a aceitagéo
e e diante dos consumidores (BLESSA, 2010).

Pode-se citar como os principais objetivos do merchandising: vender mais e
selhor, incrementar o numero de consumidores e reduzir custos (ZENONE; BUAIRIDE,
2006). Tudo isso com o objetivo de atrair a aten¢do do consumidor para alavancar as vendas
& empresa.

O merchandising trabalha com a visdo, que no processo de compra, € o primeiro
estido humano a ser responsavel pela escolha, ele entdo vai trabalhar com essa primeira
Smoressdo, o que ¢ de grande importéncia, pois ¢ nesse momento que o consumidor decide se
vz o produto ou procura por outro da concorréncia (BLESSA, 2010). O merchandising se
e iza de vérias técnicas para ser efetuado.

2 1 2.2 Principais técnicas de merchandising

O merchandising evoluiu de tal forma que atualmente passou a englobar tudo o
‘e diz respeito a apresentagdo do produto ao consumidor. E através dele que sdo elaboradas
“das as téenicas para melhor posiciond-lo, tendo como principal o ponto-de-venda que ¢ local

== gue o produto € mostrado ao cliente.
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~. ! 2.3 Ponto-de-venda

O ponto-de-venda (PDV) € o local onde sfo apresentados os produtos, é onde as
wdes planejadas serdo de fato concretizadas, pois estario em contato direto com o
wwmsumidor. “E qualquer estabelecimento comercial que exponha servigos ou produtos para a
wemda aos consumidores™ (BLESSA, 2010, p. 5).

Hé uma caracteristica incontestavel do merchandising no ponto-de-venda: ‘“ele é
wemsiderado a “midia” mais rdpida e eficaz, pois € a inica em que a mensagem conta com 0s
“wes elementos-chave” para concretizagio de uma venda: o consumidor, o produto e o
“mheiro” (BLESSA, 2010, p. 8). Por estar com os trés elementos cruciais para se efetuar uma

“ompra. o merchandising se utiliza de todas as vantagens disponibilizadas e analisa todos os

seursos para concretizar o que almeja: vender.
“O desejo de estar mais perto do consumidor na hora crucial da compra tem

wraido cada vez mais empresas para os PDVS” (BLESSA, 2010, p. 78). As empresas
“sualizam no ponto-de-venda uma oportunidade de estarem mais proximas de seu publico-
0. de se apresentarem para quem n#o as conhecem e relembrar a sua existéncia para os que
& 2= tinham esquecido, diante de uma gama enorme de produtos oferecidos no mercado, o
sunciante encontra no ponto-de-venda o ensejo de fazer a diferenga, de valorizar o seu

Jeoduto com um mero detalhe, que sera primordial na escolha do consumidor.
O material do ponto-de-venda € analisado pelo PDI, que significa: P

“ermanéncia (maior vida 1til dentro do ponto-de-venda da pega, ndo da mensagem, devem-se
“ser pecas com mensagem ndo fixas). D = Domindncia (cobertura total do ponto de venda,
wrmalmente € mais que uma pega para poder ocupar o maximo de espago com o seu produto.
ambem conhecida como cobertura visual). I = Impacto (cada um faz o seu layout, que vai
esmacar um produto do outro, necessitando, portanto, buscar uma maior diferenciagio -

SUNTURSI, 2003).
“Na compra por impulso tudo serd decidido no ponto-de-venda. Nesse caso, o
sumidor estd muito mais vulneravel as a¢ées do merchandising, pois a decisdo de compra

= no momento. Cerca de 85% das decisdes de compra sdo tomadas por impulso”

ZENONE: BUAIRIDE, 2006, p. 132).
“A promog¢do de vendas e o merchandising oferecem o incentivo/estimulo a

wa” (ZENONE; BUAIRIDE, 2006, p. 7). Eles véo atrair a atengdo do consumidor com

12 possivel novidade, para que assim ele se sinta estimulado a fazer a compra. Diferente
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22 publicidade e propaganda que oferecem ao consumidor um motivo para ele comprar, e séo
wilizadas com um efeito mais demorado quando comparadas ao primeiro. Mas € importante
salientar que essas técnicas se complementam de forma que a publicidade e propaganda
seforcam e fortalecem a imagem da marca para o consumidor diante de agbes de promogéo de
wendas e merchandising apresentadas pela empresa, elas trabalham de forma a fidelizar o
clente A marca, e todas essas ferramentas trabalhadas em conjunto levam a um resultado
wnda mais satisfatorio.

Segundo Contursi (2003), quase sempre a promogdo de vendas é apoiada pelos
meios publicitdrios e também precisa do auxilio de um bom trabalho de merchandising.
Conclui-se, entdo, que merchandising, promog@o de vendas e propaganda estéo interligados,
wom uma influéncia muito grande sobre o trabalho das marcas.

Cada ferramenta tem a sua individualidade e seus objetivos, mais juntas elas
spresentam grande forga, pois se complementam.

O que leva as empresas a utilizarem agdes diferenciadas no PDV sio as vantagens
wierecidas pelo merchandising Contursi (2003):

e Aumento de vendas através de agdes, giro mais rapido

e Resultado mensuravel — ‘ .

e Retorno do investimento de forma imediata \ L , ot “ ;

e Fidelizag¢do do consumidor a marca e a loja S |

e Custos poderem ser rateados entre as partes

Esses sf0 os objetivos que as empresas a priori pretendem atingir através de agdes
wethor elaboradas no PDV, pois querem girar o estoque, ter um retorno mais rapido e até
mesmo fidelizar o cliente diante de um trabalho que sera fortalecido através desse contato
wcial. Entdo, é de extrema importdncia que as agdes sejam planejadas, pois serdo um
“moortante elo entre o cliente e a empresa, visto que no momento da compra nada pode dar
w=ado, para que ndo seja substituido por algum produto da concorréncia que tenha sido
spresentado de forma mais atrativa.

“Os PDV'S nos permitem vivenciar experiéncias sensoriais completas. Viséo,
=m0, audicdo, paladar e tato para impressionar consumidores” (BLESSA, 2010 p. 78). Deve-

s wilizar da melhor forma possivel de todos esses fatores para que se consiga efetuar a

“wmpra com a maior grau de satisfagdo do consumidor e a certeza de se estar adquirindo o

gmeduto certo.
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~ | 2.4 Materiais de Ponto-de-Venda

“Todos os tipos de sinalizagdo, displays ou materiais impressos tém como
“malidade informar, relembrar, persuadir, indicar posigéo, expor ¢ vender” (BLESSA, 2010,
= #7). “Os materiais promocionais influenciam os consumidores, que ndo somente lembram
~us materiais vistos, como também decidem comprar alguns dos produtos promovidos,
“spensando  outros semelhantes que n3o estavam sendo alvo de qualquer promog¢do”
WSLESSA, 2010, p. 97- 98).

= 25 Displays

Segundo Blessa (2010, p. 105):

A fungdo do display ¢ colocar em evidéncia o produto. No display é preciso
considerar que a embalagem passa a ser parte de um todo maior ao qual deve estar
relacionada harmonicamente. O display deve apresentar, como qualidade primordial,
a aparéncia de uma unidade onde vérios produtos expostos se integrem, mas ao
mesmo tempo se discrimine no ambiente, atraindo a atengo do piiblico.

O display ¢ utilizado para atrair a aten¢@o do consumidor no ponto-de-venda, ele &

== vai mostrar que o produto estd em determinado local, ele deve estar organizado de

a a valorizar os atributos do produto e ndo se tornar poluido.

Conforme Blessa (2010), h4 varios tipos de displays que podem ser separados em
“ categorias: os permanentes, que s3o feitos para durarem ao menos um ano na loja, os
‘permanentes que tem como caracteristicas serem temporérios, mas podem ficar mais do
#lgumas semanas sendo utilizados e os temporarios que ficam apenas algumas semanas e
utilizados para dar suporte a alguma campanha ou propaganda.

O tipo e o periodo em que o display ficar4 exposto dependera do que a empresa

= realizando e quais objetivos almeja conquistar diante de determinada campanha.
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2126 Adesivos

“Materiais plésticos autocolantes, que contém mensagens promocionais [...]

#:n ser colados em qualquer lugar, e alguns, com cola especial, podem ser colados no chio
¥ Joja” (BLESSA, 2010, p. 113).

| Os adesivos variam de acordo com a necessidade da empresa, em relagdo ao

“wmanho, a arte, se tratando do segmento de moda podem ser bem atrativos e sugestivos para

clientes, principalmente quando compulsivas, que véem nas imagens uma idealiza¢@o de

wesfacdo e a sensagio de se sentirem daquela forma ao utilizarem determinado produto. O

ez onde serdo colados também pode influenciar de forma consideravel.

~ 7 Banner

“S3o sinalizadores de qualquer tamanho (pequenos ou gigantes) feitos em papel,
ico ou tecido que parecem faixas na vertical. Geralmente, vém esticados entre dois
#es de madeira, fixos no estandarte ou presos diretamente no local” (BLESSA, 2010, p.
5)

Assim como os adesivos, por serem bem sugestivos visualmente, os banners
ssentam um grande efeito nas consumidoras, em suma mostram o produto de forma
wente valorizando seus principais atributos, e por se tratar de uma midia barata, sdo

ate utilizados em ag¢des de curto prazo como eventos e promogdes.

¢ Exibitécnica

H4 vérias formas de se executar essa ferramenta, a que € considerada a mais
ante fungo do merchandising é a exibitécnica.
Segundo Ferracciu (2007): A “exibitécnica”, neologismo criado pelo autor, para

fcar a téenica de expor, dispor e exibir produtos, ¢ a mais simples fung¢do do
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merchandising e, talvez, a sua mais importante fungdo. Afinal, todos os esfor¢os normalmente
Jesenvolvidos pelas empresas convergem para um unico ponto: o ponto-de-venda.

No ponto-de-venda tudo € organizado de forma a melhor apresentar o produto ao
essumidor, ele trata da melhor forma de exibir algo que o consumidor ndo conhega ou que ja

. wmha visto, mas ndo tenha induzido sua atengdo até entéo.

Decoragcio, exibicdo, vitrinismo, técnicas de lojismo no geral, tudo isso trata-se da
e exibitécnica (FERRACIU, 2007). “Existe um conceito de marketing que diz:
“wssbilidade cria vendas’ ” (BLESSA, 2010, p. 43). Entdo um produto bem posicionado, no
“ewido caso, bem exposto fard com que ocorra a venda e a sua reposi¢@o para assim continuar

mwessivamente.

2 ! 29 Vitrine

A vitrine é conseqiiéncia de uma exibitécnica bem elaborada; uma vitrine bem
Swmulada fard com que todos os consumidores pelo menos atentem para ela, e depois de ter
“mpulsionado a atengfo se torna mais facil o acesso deles a loja. E um importante fator de
“emda. pois mostra ao vivo os produtos, que podem ou ndo ser acompanhados de agdes
seemocionais; é uma das primeiras coisas que chegam a visdo do consumidor, ela € o ponto
“mcial da venda, pois o cliente sabera se quer ou néo entrar na loja (FERRACIU, 2007).

Ela identifica a loja para o consumidor, apresentando seu segmento de publico a
wwem tem pretensdo de atingir. Refletindo a imagem, o estilo e o que é comercializado
sauele determinado local (BLESSA, 2000).

E importante que a vitrine esteja bem decorada, que ndo tente atrair a atengo de

| s piblicos ao mesmo tempo, para ndo ficar poluida, que seja clara para que o consumidor
wenda do que se trata e, principalmente, que utilize de toda a criatividade, pois um detalhe

e fazer com que a loja seja escolhida, ao invés da concorrente.
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= ' 2.10 Influxos sugestivos persuadem e seduzem clientes

Muitos fatores como o clima da loja, a decorac¢do, a musica, o tamanho, o conforto
“werecido ao cliente, sfo considerados cruciais para a escolha do consumidor.

Segundo Ferracciu (2000) a exibitécnica se utiliza da combina¢do de todos os
“=mentos que compdem nossos sentidos. Assim o uso adequado de luz, cor, aroma, cheiros,
s, sabores, odores, temperatura etc., atingem positiva ou negativamente nossa audigio,
Swsso paladar, olfato, tato, dando-nos as mais diferentes vibragdes e sensagdes. O conjunto
Jesses elementos constitui-se em influxos sugestivos que auxiliam na persuasdo e motivagdo
= compras. A cor se constitui numa linguagem rica em c6digos, estabelecendo uma ponte

e o racional e 0 emocional do ser humano, podendo transmitir sensagdes.

O que comprova que o menor detalhe, como a cor apresentada em determinada
o como a vitrine, fard diferenca para o consumidor, que é influenciado por tudo que o
“=woive no ambiente de compra.

Conforme Blessa (2010 p. 17)

Na realizagio de uma peca publicitdria ou embalagem, entra toda uma técnica de
psicologia publicitiria, que se fundamenta principalmente no processo da atengio.
Despertar a aten¢do de um individuo que 1€, escuta ou vé constitui a proposicédo de
venda que se encaminha para uma possivel realizacio do ato de compra. O
pensamento do criador publicitario deve permitir que esse despertar da atencdo se
realize rdpida e involuntariamente. O que mais interessa €, portanto uma
comunicagdo direta com o consumidor, chamando inesperadamente sua atenc¢@o por
um detalhe motivacional, como a cor ou a mensagem, que se fixa e se faz memorizar
o mais rapido possivel.
O publicitario e no caso especifico também o gerente de marketing, irdo se utilizar
“erramenta mais apropriada para atrair a atengdo do consumidor. Isso tem que ocorrer de
rapida, e sera através de algum detalhe, como a embalagem criada, que eles
seguirdo persuadir inicialmente com os olhos o futuro cliente.

H4 a necessidade de relacionar a campanha publicitaria ao merchandising feito no
»de-venda, para que a ultima etapa seja realizada, o processo de compra (BLESSA,
>

Confirma-se, entfio, que as outras vertentes do marketing podem estar ligadas ao
\eting promocional, ndo as restringindo a serem utilizadas juntas, mas quando isso ocorre

“rma adequada, essas ferramentas s6 tendem a fortalecer a marca diante do consumidor.
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= 111 Fatores essenciais para o sucesso do merchandising

Séo fatores essenciais para o sucesso do merchandising:

O lugar certo, para vender maiores quantidades de um produto sera sempre aquele
== que o produto seja visto pelo maior nimero de pessoas que depois possam compra-lo, é
eciso aproveitar os locais da melhor forma possivel, para ndo desperdigar as localizagdes
aewilegiadas (CONTURSI, 2003).
| Corroborando com CONTURSI (2003): As quantidades certas fazem parte de
das decisdes mais importantes a se tomar. O mais indicado € que se saiba de todo o
;o disponivel nas prateleiras da loja, para assim poder distribuir o produto de acordo com
 wolume de vendas de cada produto, levando em conta fatores importantes como o tamanho
embalagens, quais produtos tém menor validade, dentre outros. O espago quando
woihido de forma correta ocasiona o aumento de vendas, diminui o trabalho de reposi¢io do
Suto e gera mais lucros.
O tempo “certo”, conforme CONTURSI (2003): no geral o tempo certo de venda
= a maioria dos produtos € o ano todo, tendo exceg¢des, como; produtos em promogdo e
“utos que sdo consumidos principalmente em determinada época do ano. O que faz com
o marketing atente para uma maior exposi¢io desses produtos nessa época.

O prego “certo”, segundo CONTURSI (2003): os gerentes sdo responsaveis por
ervar os pregos do mercado para assim atualizar sua mercadoria, € indicado com o passar
s=mpo baixar os pregos para que ndo corram o risco de envelhecimento. Deve-se atentar
»em para o prego da concorréncia, para se estar sempre presente no mercado.

O que nos faz comprovar que todos os fatores sdo analisados de forma minuciosa,
methor local para posicionar o produto, a quantidade certa de apresenté-lo, o periodo em
s cle deve receber maior destaque e um preco justo e que esteja de acordo com o que é
secido no mercado, para que o merchandising consiga através dessas importantes
wicgias de marketing atingir seus objetivos.
O fator principal do sucesso do merchandising é a compra por impulso, isto €, a
w30 da compra e da marca no ponto-de-venda. O que vem aumentando devido a falta de
w0 em que os consumidores tém de escolher os produtos (COSTA; TALARICO, 1996).
Nos dias atuais, decorrente da falta de tempo que as pessoas dispdem para

er ¢ pesquisar acerca dos produtos que pretendem adquirir, muitas escolhas sdo feitas




28

“as sora da compra e muitos produtos sdo levados por impulso, ja que ndo se tem a certeza

woal do que vai ser comprado; € em cima dessas caracteristicas que o merchandising

Vérias sdo as formas utilizadas para atrair a ateng¢éo do consumidor no ponto-de-
wwia tais como: localizagdo dos produtos nas gondolas, bandeirolas, demonstragéo, som, luz
=s dentre outros” (ZENONE; BUAIRIDE, 2006). Tudo feito de forma a melhor atrair a
=30 do consumidor e fazer com que o produto se diferencie da concorréncia; essa € outra

srtante caracteristica do merchandising: destacar o produto no ponto-de-venda dos

2 12 Promogdo de vendas e seus objetivos

A promogdo de vendas “consiste em um conjunto de ferramentas de incentivo, a
ia em curto prazo, projetada para estimular a compra mais rdpida ou em maior
idade” (KOTLER, 2000, p. 616).

Costa e Talarico (1996, p. 58) afirmam que a promog¢éo de vendas “caracteriza-se
scoes de estimulo & compra; utiliza a promessa e a oferta de beneficios adicionais, que
ssentam uma vantagem para o publico visado™.

A promog¢do de vendas atrai o consumidor principalmente pelo que oferece. Ela
ser realizada de vérias formas, tais como: brindes, sorteios, concursos, vale-brinde
: ganhou), leve 3 pague 2, embalagens reaproveitiveis, descontos, bonifica¢des por
comprado, cupons de descontos, e outros (COSTA; TALARICO, 1996).

Outras ferramentas utilizadas sfo: liquidagdes, festejos, acontecimentos e

émcias sazonais, prémios, plus" , selos, ofertas, amostras do produto, degustagdes ou
stracdes e embalagens e folhetos inseridos em embalagens (ZENONE; BUAIRIDE,

| 8

A promogdo de vendas é muito utilizada em datas comemorativas que sdo

wderadas o ponto alto das agdes de promogéo e também em épocas sazonais ou de redugdo

sumo que sdo causadas por fatores como crises econdmicas (ZENONE; BUAIRIDE,
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S@o nessas datas que as empresas se utilizam de todos os artificios como ofertas e

sscomtos para apresentar vantagens ao consumidor, e dessa forma estimulam-no a
|r- narecer até o ponto-de-venda.
| Os principais objetivos da promogdo de vendas s#o:
e Estimular a compra
e Estimular a visita em ponto-de-venda
e Atrair novos clientes bloquear penetragio ou acio da
concorréncia |

e  Aumentar eficiéncia/eficdcia da for¢a de vendas
(ZENONE; BUAIRIDE, 2006).

Para atingir esses objetivos segundo Kamins (2002, p. 67-68):

Primeiro € preciso que os consumidores conhe¢am determinado produto ou servigo
(etapa cognitiva). Depois, que desenvolvam uma associagéo ou uma preferéncia pela
alternativa (etapa afetiva), e finalmente ocorre a agdo ou compra do produto (etapa
proativa). As abordagens promocionais consideradas mais eficientes separam cada
uma dessas fases.

A promogdo de vendas se utilizard de todos os dados a que tem acesso como
so-alvo, mercado, objetivo da empresa, para fazer algo especifico, utilizar a melhor
senta da forma mais adequada para chegar diretamente a esse consumidor. Vale salientar

2 promogdo de vendas como as demais estratégias de marketing deve ser feita de acordo

um planejamento, onde serdo verificados todos esses itens citados acima, e é importante
=ia tenha um prazo estipulado e que demore algum tempo para se repetir, pois caso
“rio essa ac¢do pode funcionar de forma negativa, fazendo com que o consumidor se
stione quanto a qualidade de produto, e se acomode aquela situagio promocional, dando
ws importancia ao pre¢o do que a marca, o que pode fazer com que ao encerrar a promogio
mamidor venha a procurar outra marca.

“Criar dependéncia na oferta , quando isso acontece, a empresa tem dificuldades
setirar o incentivo posteriormente, pois o mercado acostuma-se com o plus oferecido,
20 a nutrir um sentimento de insatisfagdo em relagdo ao produto ou empresa”
“WONE e BUAIRIDE, 2006, p.68). Entdo, deve-se ter cuidado com a utilizagdo dessas
“was. para que elas ndo fiquem cansativas diante dos olhos dos clientes. Também porque

@ consumidor, o prego esta intrinsecamente relacionado ao valor. Existe uma percepcéo
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& consumidor que relaciona produtos gratuitos a “sem valor” e, correspondentemente,
edutos mais caros sdo mais valiosos” (CONTURSI, 2003, p. 49).

Ento, se tratando de promog&o de vendas, em que vérias agdes sdo apresentadas
" sonsumidor como vantagens em relagio ao prego, deve-se atentar para que 0 consumidor
i pense que a qualidade daquele produto se resume a oferta daquele momento. Deve-se ter
atencdo 4 utilizagdo dessas técnicas e verificar para que publico estas estdo se
sanando.

Nenhuma promogdo pode ser mais forte que a marca, pois o que é vendido ¢ o
4ut0 ndo a promogéo, quando o produto faz uso direto de apelos ao prego ele mostra para o

wmidor que ndo vale o prego original ou ndo apresenta um prego justo (FERRACIU,

)

2 PRINCIPAIS TIPOS DE AGOES PROMOCIONAIS

1 Promogdes com premiagdes

H4 varias formas de se realizar promogdes, uma delas ¢ a que se d4 através de

- 3es. T tida como uma das mais importantes atividades do marketing promocional,
w sodos gostam de ser premiados. E € nesse campo que ira se destacar também uma das
ws importantes técnicas do marketing promocional, o marketing de incentivo (FERRACIU,
Segundo Ferraciu (2007) ha premiagdes que sio realizadas como competicdes,

guais quem apresentar melhores habilidades é recompensado, em que os vencedores
» prémios constituidos por bens materiais e mercadorias que motivem a superagdo, a
wir e a ganhar. Ha também premiagdes que podem ou ndo envolver habilidades, ¢ a

simacio se da principalmente pela chance de ganhar ou ndo prémios, baseando-se na

ande o competidor concorre de forma aleatéria e pode ter sorte ou ndo. As premiagdes
swigem que haja um pouco de habilidade ou alguma outra qualificagdo séo conhecidas

“emcursos”, enquanto que as que ocorrem pela sorte s3o os “sorteios”.
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As premiagdes se apresentam bem atrativas para os consumidores, pois eles véem
sealizacio de determinada compra a possibilidade de estar ganhando um prémio, ou seja,

werem diretamente beneficiados por isso.

32 Concursos e sorteios

Concursos sio acdes de promogdes onde o consumidor depositando um cupom
ema urna e o enviando através da caixa postal concorre a premiagdes ou vale-brindes, para
#le tem que responder uma pergunta (BLESSA, 2010).

Nos sorteios recebe-se um niimero para participar de forma aleatéria, concorrendo
ou mais prémios, que sdo feitos por simples sorteios ou pela loteria federal. E importante
para a realizagdio dessa agfo haja um planejamento visto que tem que ser aprovada pelo
sstério da Fazenda (BLESSA 2010).

Os concursos e sorteios sdo agdes bem interessantes, pois geralmente o

wmidor se envolve, especula e gera uma expectativa em relagdo & sua realizagdo.

Demonstracdo, degustacdo e amostragem

“Qao técnicas utilizadas como agdes promocionais, mas que também estdo

wemes no campo da exibitécnica por realizarem a exposigdo do produto” (FERRACCIU,

Ainda segundo Ferraciu (2007) quanto mais © consumidor conhece as

weristicas do produto torna-se mais facil a sua aceitagdo, principalmente quando trata-se

sutos que devem ter um grande grau de conhecimento pela parte de consumidor como ¢

. de um carro, dai a importincia da demonstragio. Da mesma forma antes de comprar

seoduto é necessario sentir o cheiro, se for o caso de um novo petfume, o sabor, se for o
4= novos produtos do ramo alimenticio.

A degustacdo ¢ a agdo que oferece ao consumidor a possibilidade de experimentar

tipo de alimento ou bebida, normalmente sdo utilizados balcdes onde uma

sradora oferece o produto aos interessados, essa promogdo tem como indice de




32

emcepcdo 49% e quando bem feita pode resultar & empresa um acréscimo nas vendas
ssmsideravel (BLESSA, 2000).
! A demonstracdio € feita, como citado anteriormente, para que o consumidor
~smineca melhor o produto; € realizada normalmente por uma moga, a demonstradora, que vai
scar e apresentar as caracteristicas do produto” (BLESSA, 2000).
“Amostragens podem converter experimentadores em consumidores”
ERRACCIU, 2007, p. 57). Tendo como definicdo: € a agdo que tem como fungdo a
buicdo de amostras gréatis, que sdo pequenas embalagens, mas fiéis a original que podem
« &istribuidas de forma geral ou mais especifica (BLESSA, 2000).
A amostragem levard no minimo ao conhecimento do produto pelo consumidor

curiosidade, depois de experimentar e saber suas caracteristicas é mais fécil que ele

2 a compra. Da mesma forma com a degustagdo e demonstragdo do produto.

4 Ofertas, descontos, redugéo de pregos

Sdo técnicas utilizadas pelo marketing promocional, para girar o estoque, com

0s de colegdes passadas, se tratando de lojas, produtos que estdo proximos do
smento, se tratando de supermercados, dentre outras situagdes, podem ser utilizados para
= com que um produto que ndo obteve uma boa aceitagio diante dos clientes saia da loja

wmplesmente para movimentar as vendas, atrair o consumidor para se atingir as metas da

Lo

Segundo Ferracciu (2007, p. 26):

Essas agdes apresentam-se sob as mais diversas formas, pretextos e razdes que por
meio de incentivo direto de compra, via redugdo de custos, quer por meio de
bonificagGes, agrupamentos de produtos com redugdes concedidas na compra do
conjunto, ofertas do tipo leve 3 pague 2, duzia de 15, quantidade adicional de
produto em embalagem maior sem aumento do preco, mera remarcagfo, com real
desconto incidente sobre seu preco corrente, esquemas de cuponagens com rebates
de caixa, redengdes, resgates ou restituigdes de dinheiro posteriormente, descontos
na proxima compra, inclusdo de premium (brinde/prémio) anexado a embalagem
[...] esquemas de amostras grétis, liquidagdes, saldos de estoque, junte-e-troque,
junte-e-ganhe, colecBes de rétulos, [...] embalagens que se transformam em brinde,
prazos esticados de pagamento, com juros reduzidos ou sem juros, pre¢o de custo
(venda sem prejuizo) cheques pré-datados, festivais de loja etc.
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H4 uma gama muito ampla de situacBes para serem utilizadas essas técnicas,
escontos, ofertas ¢ a redugfo de pregos sdo apresentadas para o mercado de diversas formas
. wm muito atraentes. Elas mostram ao consumidor que aquela é uma oportunidade unica e
 —ecusavel de realizar a compra, e se destacam também nas principais datas do ano.

“Essas técnicas sdo apresentadas sob os mais diversos apelos, ora a titulo de oferta
pemadica, ora enfocando datas promocionais como Dias das mées [...] inicio ou término das

sscdes e datas sazonais [..] a titulo de inauguragio ou encerramento da atividade”

_FERRACCIU, 2007 p. 26).

3 5 Feiras e exposi¢des

“Q50 locais de concentragdo de expositores em estandes, geralmente reunidos por
w0 ou tipo de negdcio, onde se realizam vendas, demonstragdes, novos relacionamentos
-reiais, lancamentos e divulgacéo em geral” (BLESSA, 2010, p. 88).

E uma oportunidade interessante de se fazer negocio, pois a agdo poderd ser
ia para o publico-alvo da marca, visto que geralmente os locais sd0 divididos como
» acima por tema, entdo os promotores € vendedoras irdo falar para um publico que tem
- idade em ouvir, que se¢ encontra naquele local por um interesse em comum. Também

S0 de estarem em um momento descontraido fora da empresa, que pode ser até de lazer,

_sesumidores estdo aptos a aprovar novas propostas. “E uma excelente oportunidade de
proximo a uma massa de publico especifico, reunida ja com algum interesse e impulso

 compra, em esforgo concentrado de alguns dias” (BLESSA, 2010, p. 88).

" * & Eventos

“Costuma-se participar de eventos como feiras de cidades, shows em parques,
congresso etc., para aproveitar o publico com alguma agdo de divulgacdo,

‘=30 de folhetos, amostras, demonstragéo ou degustagdo” (BLESSA, 2010, p. 90).
Ha varios tipos de eventos que a empresa poder4 se inserir, tudo dependendo de

~mento se trata a marca, seu publico especifico, e quais os locais em que ela melhor se
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“muadra, podendo ser uma feira, um rodeio, uma festa como aniversario da cidade, um
“wscamento de colegdo, coquetel. Sdo inumeras as formas e lugares em que a empresa pode
anunciando, é importante selecionar o evento certo e as agdes mais indicadas a serem
“zadas, quando feito, adicionada a uma equipe que esteja convincente e envolvida com a
25 0 sucesso & absoluto. “Esses tipos de agdes também sdo chamadas de Merchandising

“=mo. por serem realizadas fora do ponto-de-venda” (BLESSA, 2010, p. 90).

£ FATORES ESSENCIAIS PARA O SUCESSO DA PROMOCAO DE VENDAS E DO

TING PROMOCIONAL i e -
CESRE T

o o N L 3 i

FREBLIOT K

Para que as a¢des resultantes do marketing promocional déem o fetbmo esperado
resa. é necessario planejar, € tomar outros cuidados considerados indispensaveis.

Segundo Ferracciu (2007) ndo tentar executar aquilo que os outros componentes
sarketing podem fazer melhor. A promogéo ndo deve ser considerada sozinha, ela ndo
para substituir outros campos como a comunicagdo € a propaganda, pois do mesmo
» gue para algumas situagdes ela € a solugdo, para outras ¢ indicado se utilizar de outras
sentas que fazem parte do marketing.

A promogdo de vendas € constantemente considerada e utilizada pelos gerentes de
ting. mas isso ndo significa que ela deva ser a tnica, entdo ¢ importante selecionar que

ferramenta se encaixa a cada situacdio. Podendo ou ndo ser promocional. Deve-se

= 0 quio amplo é o campo do marketing.

Ser a melhor alternativa para atingir os objetivos (FERRACCIU, 2007). Esse
complementa o citado acima, depois que a promogdo for escolhida como a melhor
—ta. devem-se escolher as melhores técnicas para atingir aquele objetivo da empresa.

Para que ela seja a melhor alternativa é necessario que se escolha a agéo certa a
zada, pois caso contrario, os objetivos da empresa poderfo ndo ser atingidos, entdo ela
fazer jus e mostrar qual a melhor forma de se atingir aquele objetivo.

Segundo Ferracciu (2007, p. 123):

Obter 0 méximo efeito pelo menor custo. Promogdo de vendas ¢ uma pratica
mercadolégica que oferece temporariamente maior valor para o dinheiro na
esperanga de que os beneficios especificos da promogdo apelardo ao publico ao qual
ela é destinada, e de que, dessa pratica advirfo efeitos benéficos & marca. Por isso
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devemos esperar de toda e qualquer promogdo o melhor retorno pelo investimento.
Em toda promogdo hé uma relagdo custo x beneficio.

As promogdes, como ja citado no presente trabalho, tém como caracteristicas estar
zando acdes com poucos recursos financeiros. E esperado pela empresa que elas causem
~f=ito considerdvel nas vendas, independente do pouco dinheiro investido.
Segundo Ferracciu (2007), estar de acordo com os padrdes de comportamento
_scles para os quais ¢ destinada e de acordo com a imagem da marca. O Brasil apresenta
variedade étnica e cultural muito grande, dessa forma a promogdo deve ser planejada

desses costumes e diferencas, pois uma promogdo pode ser interessante para
\e-minada regifio e ndo ser para outra. E cada empresa e produto tém suas caracteristicas
‘prias. a agdo promocional deve estar em sintonia com essas personalidade, contribuindo
% o posicionamento que a empresa almeja dar para a sua marca e produtos.

A promogdo a ser utilizada ir4 depender muito de que para que publico se esta

5. por isso é de extrema importancia que se tenha conhecimento sobre esse publico para
"= optar pela agdo certa e representar a empresa da melhor forma possivel.
Segundo Ferracciu (2007) atrair atengdo e provocar aceitacdo. As promogdes
e ser apelativas para vender, hd diversas promogdes que oferecem grandes prémios €
s 20s consumidores mais que ndo deram certo porque utilizaram uma comunicagdo ou
linguagem visual que ndo foram as mais adequadas. O planejamento ¢ a comunicagdo
\wem estar em sintonia para ocasionar de forma imediata uma aceitagdo no consumidor e
vender. Entdo, a promogio deve ser completa atraindo e provocando uma reagdo de
W+ =c30 no consumidor para que isso influa na decisdo final.
A promogio deve ser elaborada de forma correta, por mais que as vantagens se
wemtem como sendo as melhores, no caso de descontos irrecuséveis, se a mensagem nao
sussada de forma estratégica ndo ird atrair a atengéo do consumidor o que vai fazer com
wdos os esforcos ndo sejam vélidos, e depois de atraida € importante que a empresa
"o 2 aceitagdo do consumidor, pois dessa forma ele estara propicio de fato, a compra.

Segundo Ferracciu (2007, p. 124):

Ser simples, clara, facil de entender. N&o ¢ fécil ser simples. E comum pecar pela
falta de simplicidade na busca excessiva da criatividade. E importante ser pertinente,
desenvolvendo campanhas com clareza e facilidade de entendimento. Quase sempre,
por envolver muitos detalhes, ¢ dificil comunicar a mecdnica e o contetido de uma
promogao. E importante, por isso, que sejam mencionados apenas o0s dados
principais, aqueles que, pelas suas caracteristicas, sdo suficientes para atrair a
atengdo e motivar os clientes a participar. Convencionalmente, em promogao,
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devemos comunicar mais a vantagem, a oferta, o beneficio que ela representa que os
atributos do produto em si.

A promogdo deve ser simples e clara de entender para que o cliente ndo tenha
Lwwidas em relacgdo ao que esta sendo ofertado, isto é do interesse do anunciante. Se ele ndo
eduzir uma promogéo clara o bastante, ele pode perder o mercado para o concorrente que se
22 da sua criatividade de forma mais simples, onde o consumidor ndo tem davidas, se
ando de promogdo de vendas muitos sdo os produtos escolhidos de imediato, entdo, para
= mensagem da promogio atinja esse objetivo, ela tem de ser de fécil entendimento.
Segundo Ferracciu (2007) utilizar tanto apelos emocionais quanto racionais. N&o
sodas as campanhas que precisam ter apelos apenas racionais ou unicamente emocionais,
contrapartida a unido dos dois pode ser util ou ndo. A motivagdo tem por fun¢do a
suasio, podendo se utilizar de recursos como a emog8o ou a razdo, o que ¢ interessante,
s 0s seres humanos sdo sensiveis a sentimentos e emogdes, 0 que se comprova em datas
-morativas onde o volume de compras apela mais para as emogdes do que para as razdes.
anto que para alguns produtos é mais necessaria a exploragéo dos atributos racionais. E
wrtante frisar que o consumidor se tratando do referido assunto compra mais através do
w0 do que por fatores racionais, em que predomina o impulso. Mas ambos os apelos tém
smportancia.

Como a promogdo ocasiona uma compra efetuada de forma répida, onde o
midor obtém um tempo minimo para a escolha, os apelos emocionais vdo influenciar
w. pois vdo agugar a questdo do desejo, como jé citado nesse presente estudo, a vontade de
ir algo que ndo é necessario. Mas ndo obstante o valor do apelo racional que pode ser
w0 valido e ainda mais importante para determinados tipos de produtos.

Segundo Ferracciu (2007) ser tnica, singular, exclusiva. As empresas visam
w=volver campanhas inusitadas para assim atrair a curiosidade do consumidor, o que ndo ¢
visto que as técnicas ja vém sendo utilizadas de forma exaustiva, e também porque a
“acdo brasileira é bastante rigorosa, o que de certa forma inibe a criatividade, a esses
- se adicionam a mesmice e a repetigio constante. Mas isso ndo impede que se busque a
“widade e o diferencial para determinada campanha.

Ainda, segundo Ferracciu (2007 p. 125):

Cuidando com absoluto profissionalismo de todos os detalhes de sua promogdo, por
menores que sejam, vocé podera estar sendo tinico. Ao implementar a campanha
eficientemente e de forma alegre e simpatica, vocé poderé estar sendo singular e
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fugindo do convencional; tanto no planejamento quanto na execucdo, vocé podera
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gemie para gente, ¢ importante que 0s consumidores vejam que todos estio envolvidos €

_sfiantes com aquela proposta.
Segundo Ferracciu (2007, p. 126-127):

E quase impossivel preenchermos impecavelmente todos esses requisitos. Raras sd0
as promogdes que combinem € atendam a €ssa biblia promocional. Ha sempre um
pequeno furo aqui, outro ali, que nio afetam o todo da promogdo, s¢ irrelevantes no
contexto geral. Quem conseguir preencher conjunturalmente todas essas dez leis vai
certamente obter nota 10 em suas promogdes, qualquer que seja a acdo.

Os aspectos citados acima trabalham de forma indubitavel como devem ser

onais, abrangendo todo 0 composto da promogao da importancia

adas as agOes promoci
até o cuidado que se deve ter

< deve dar as outras técnicas utilizadas pelo marketing,

as pessoas envolvidas na campanha. O que mostra que para que a acdo promocional

os objetivos almejados pela empresa € necessario que todos esses pontos sejam

+ados ou ao menos citados para demonstrar assim a preocupago da empresa.

s DIFERENCAS ENTRE MERCHANDISING E PROMOCAO DE VENDAS

Fazer merchandising ¢ estudar, planejar € executar as medidas necessarias para

» produto (ou servico) seja preparado, apresentado ¢ vendido de modo certo, no lugar

no tempo certo, na quantidade certa e a0 prego certo. Enquanto que a “promogdo de

s ¢ a aclio que visa a melhorar, acelerar ou dinamizar as vendas de um produto (ou

atrativos especialmente dirigidos aos consumidores ou usuarios, tais

so0) por meio de
brindes, concursos ou outras vantagens” ja citadas

haixa de pregos, ofertas combinadas,
—ente estudo (CONTURS], 2003, p. 57).

entdo, que 0 merchandising é utilizado para posicionar e levar
mogio de vendas é

Pode-se concluir,
produto ao consumidor enquanto que a pro

ethor forma possivel 0
a feita de forma mais rapida através de técnicas que

suda para fazer com que a compra sej

soresentadas como vantagens para o consumidor, € que um € extremamente importante

& realizagio do trabalho do outro, essas técnicas se compl
enquanto 0 merchandising € constante. Ou seja, a

etam. Pode-se dizer que 2

30 ¢é feita por tempo determinado,

w30 apresenta um tempo especifico que pode ser em um periodo, como a época do
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sl ou devido a certas condigdes quando até durarem 0s estoques, por exemplo, enquanto
‘e o merchandising € feito sempre lidando com a exposi¢éo do produto no ponto-de-venda.

' Para que essas técnicas obtenham total sucesso, é necessario que outro importante
-cto seja relevado: a relagdo que a empresa possui com todos os que estdo relacionados a

fomecedores, a midia e, principalmente, o préprio cliente, o que € fungdo do Relacdes

LS.

s RELACOES PUBLICAS

Segundo Kamins (2002): as relagdes publicas t€m como principal intuito criar
« relagdes com os diversos publicos através da publicidade favoréavel que € utilizada para
-cer a imagem ou atrair a atengdo para um produto ou servigo da empresa, podem ser
ferramenta promocional bastante eficiente porque sdio vistas pelos consumidores como
processo mais verdadeiro do que o da propaganda.

Ainda segundo Contursi (2003, p. 70) “provavelmente, a definigdo mais aceita
relacdes publicas € exatamente o que dizem as palavras: relagdes com o publico. Isto €,
“5es com o publico em geral ou qualquer publico especifico™.

“Relagdes publicas, sistematicamente, avaliam as atitudes do publico em relagdo
-nanhia e seus produtos e, sendo assim, dependem de um eficiente e atualizado sistema
_wformacdes de marketing” (CONTURSI, 2003, p. 70).

As relagdes publicas sdo responsaveis pela relagdo da empresa de um modo geral,
“dos os meios com 0s quais ela estd interligada, com a midia, com a comunidade, com

sridades, com funcionérios da propria empresa ¢ principalmente com 0 consumidor:

“Muitas vezes, a imagem favoravel de uma organizacio ¢ o fator determinante da

s de um produto, em detrimento do concorrente de uma empresa menos conhecida ou
wuada” (CONTURSI 2003, p. 82).
O que mostra que para que as agdes de promogdo de vendas e merchandising
realmente atingidas, é necessario que haja uma preocupagdo com 0 atendimento ao
s, pois uma agfio podera fazer com que o consumidor compre uma vez, mas serdo

—iais como o bom atendimento que fardo com que ele repita a compra. E essa ¢ uma

-5es do rela¢Bes publicas, conquistar a simpatia do cliente.
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“Os esforgos realizados para a conquista de novos clientes e para a fixacdo dos ja
wsentes, envolvendo o trabalho de propaganda ou de promog¢do de vendas e
srchandising”, poderdo se perder por completo em conseqiiéncia do mau atendimento”
WONTURSI 2003, p. 82-83).

Portanto, afirma-se a importancia destinada a essa fungéo que ira cuidar do modo

> a empresa € vista por todos, ou seja, confirmando se de fato ela estd atendendo ao
w0 do seu consumidor, para que os profissionais de marketing continuem a realizar seus

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Como citado anteriormente, o marketing é utilizado para criar desejos e satisfazer
sssidades do consumidor, que até entfo ndo existiam, mais para que isso ocorra €
wssario que ele conheca a fundo para quem esta se referindo.

Segundo Samara e Morsch (2005, p. 02):

O prop6sito do marketing ¢é satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores
por meio da produgdo e servigos. Assim, conhecer as pessoas, suas necessidades,
seus desejos e seus habitos de compra torna-se fundamental para a eficaz
administrago mercadolégica.

E importante que obtenha conhecimento sobre quem é o publico-alvo, seus
mes, 0 que o impulsiona a realizar a compra, para que assim possam ser desenvolvidas
cgias diante do que ele possivelmente vira a desejar.

Ainda Segundo Samara e Morsch (2005, p. 02):

Compreender o consumidor é uma fungdo essencial do marketing para que ele possa
cumprir plenamente seus objetivos no desenvolvimento, na producéo e na colocagéo
no mercado de bens e servigos apropriados e capazes de satisfazer as necessidades e
os desejos dos consumidores, contribuindo, assim, efetivamente para o sucesso do
negocio.

r

Para que o marketing possa atingir seus objetivos ¢ importante que ele
=enda o consumidor para que ele possa aferir desde a produgdo até a colocagdo do
» no ponto de venda, por exemplo. E a partir dos conhecimentos sobre esse consumidor

serio selecionadas as melhores estratégias de marketing, e no caso, as melhores acdes
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socionais. “E em torno do consumidor que giram todas as atividades do marketing da
=sa” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 02).

Pode-se dizer entdo que o estudo responsavel por conhecer os desejos, as
wssidades, as motivagdes € o comportamento das pessoas visando compreender como e
que se d4 o processo de compra, é um campo que se faz necessario no conhecimento do
“eting e que se denomina por Comportamento do Consumidor (SAMARA; MORSCH,
).

Podendo ser definido também como “o estudo das unidades compradoras e dos
cessos de troca envolvidos na aquisi¢iio, no consumo e na disposi¢do de mercadorias,
“wos, experiéncias e idéias” (MOWEN; MINOR 2003, p. 03).

E ainda como sendo “o estudo de como os individuos tomam decisdes de gastar
recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢o) em itens relacionados ao consumo. O
sortamento do consumidor engloba o estudo de o que compram, por que compram, onde
wam, com que freqliéncia compram e com que freqiiéncia usam o que compram
NUK, 2000, apud SAMARA E MORSCH).

O comportamento do consumidor vai auxiliar o gerente de marketing no
=sdimento dos pontos principais do marketing, necessidades e desejo, vai mostrar o que
2 0 publico-alvo de determinada empresa e porque isso ocorre; € a partir dele que véo
wr todas as decisdes.

Segundo Mowen e Minor (2003, p. 04):

Compreender os consumidores e o processo de consumo proporciona uma série de
beneficios. Entres esses beneficios estdo o auxilio aos gerentes em suas tomadas de
decisio, o fornecimento de uma base de conhecimento a partir da qual os
pesquisadores de marketing podem analisar os consumidores, o apoio aos
legisladores e controladores na criagfo de leis e regulamentos referentes & compra e
a venda de mercadorias e servigos e o auxilio ao consumidor médio na tomada de
melhores decisdes de compra.

O que s6 comprova que estudando de alguma forma o consumidor a quem ira se
wwonar uma acdo, seja através de pesquisa de campo, dentre outras, ha maiores
~lidades de se utilizar a estratégia correta, pois serd baseada em algo concreto.

“Analisar e compreender os diversos fatores que influenciam as pessoas em suas
Wosies de compra €, pois, atividade desafiadora para os profissionais de marketing.
MARA:; MORSCH, 2005, p. 02). Contudo, realizar esse estudo ndo € tarefa facil, visto
= consumidores sdo diversificados e possuem particularidades em relagdo aos seus

o= o que requer total conhecimento, experiéncia e dedicagdo dos profissionais da area.
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“Seja na forma de um individuo ou de uma empresa, o consumidor ¢ toda

“dade compradora potencial que tem uma necessidade ou desejo a satisfazer” (SAMARA;

CH, 2005, p. 02). O individuo é quem vai realizar o principal objetivo do marketing, a

s

que pode advir de varios fatores, seja uma realizagdo pessoal ou uma necessidade de

como matar a sede ou a fome (SAMARA; MORSCH, 2005).

Segundo Samara e Morsch (2005, p. 02):

Consumimos bens e servicos a todo instante em nossa vida e estamos cercados por
milhares de alternativas para nos satisfazer. E, nfio raro, as motivagdes de compra
tém estimulos muito subjetivos e pessoais, fazendo surgir até mesmo uma relagéo de
afeto com o produto ou com o servigo consumido.

A relagdo de consumo ndo se restringe ao ato da compra em si, o consumidor

vim a ter um vinculo emocional, com determinado perfume, que recorda a um momento
wcial. por exemplo, ou uma marca de grife, que quando comprada se transforma na
adeira realizagdo de um sonho. Entdo, é mais do que a compra em si, se tratando da

Setizacio, o consumidor adquire um produto que o fard bem e ird lhe proporcionar bons

tos.

Tudo o que as empresas realizam gira em torno da satisfagéio do consumidor, ele €

sesto principal de todo negdcio o que faz com que as empresas disputem de forma
-ssiva sua aten¢do. (SAMARA; MORSCH, 2005). Entdo, tudo deve ser feito de modo a
«arer esse consumidor, pois a empresa nfo existe sem clientes, ele que sera responsavel

processo final de compra e 0 mais importante: gerar lucros.O prop6sito de todo negdcio €

a0 cliente. Sem ele, ndo ha razio para uma empresa existir. Assim, conhecer os

smismos internos que levam o consumidor & decisdo de compra €, pois, atividade
‘gica para as empresas no desenvolvimento e fornecimento de bens e servigos
mos, garantindo a conquista e a manutengdo de clientes (PETER DRUCKER, 1998
SAMARA E MORSCH).

[ fundamental conhecer o consumidor, pois mais importante do que ele consumir

Juto ¢ se tornar um consumidor fiel, ou seja, um cliente de determinada marca, entdo

. mais conhecimentos a empresa absorver acerca do novo consumidor serd mais

te ele se tornar um cliente.

Segundo Mowen e Minor (2003, p. 03):

A orientagdo de marketing compreende “o ponto de vista de que uma industria € um
processo de satisfagdo do cliente, e ndo de produgdo de mercadorias. Uma industria
surge com o cliente e suas necessidades, e ndo com uma patente, matéria-prima ou
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habilidade de venda”. O reconhecimento de que uma empresa s6 pode existir na
medida em que satisfizer as necessidades e vontades do consumidor, mediante a
compreensdo total de seus parceiros de troca (isto &, seus clientes) torna o estudo do

consumidor essencial.

O ideal ¢ que a empresa ndo se preocupe apenas com o processo de compra, visto
“1a vai mais além, quando visa satisfazer uma necessidade ou desejo, vai realizar algo,
se=mo que ndo seja querido até entdio pelo cliente, entdo tem que s¢ atentar para o grau de
srtancia que tem esse consumidor.

Segundo Samara ¢ Morsch (2005, p. 03):

O perfil, as caracteristicas, as motivagdes e os interesses do consumidor sofrem todo
tipo de influéncias. Desde aspectos sociais, demogréficos, culturais, psicologicos e
situacionais até importantes estimulos de marketing (produto, prego, praga €
promogdo) afetam e impulsionam as atitudes e as agdes dos individuos em suas

decisdes de consumo.
Cabe ao gerente de marketing fazer com que OS estimulos citados acima,
< eam se equiparar ¢ destacar em relagdio aos outros aspectos que envolvem o ser humano,
. mportante que 0 consumidor note-os de forma consideravel, caso contrario ndo sera

-nciado. E que a empresa esteja a par de todas as etapas que envolvem a compra.

= COMPORTAMENTO DE COMPRA

* » 1170S DE COMPORTAMENTO DE COMPRA

Segundo Samara e Morsch (2005, p. 22):

O comportamento do consumidor pode ser visto como um Processo decisorio.
Embora a decisdo de compra parega desorganizada e casuistica, precisamos percebé-
la como um processo logico e estruturado de tomada de decisdo em que a demanda
exerce um papel preponderante no comportamento do consumidor.

O processo de decisdo de compra, mMesmo parecendo feito de forma eventual, €
gue passa por diversas fases, ¢ que exige determinado esforgo no que diz respeito a

30 do consumidor, que passa por vérias etapas até concluir a compra, € 0 que
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“Qs profissionais de marketing precisam entender a natureza diversificada do

“wsmportamento do comprador ¢ a extensdo pela qual a imagem € a realidade influenciam o
“wcesso de escolha dele” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 22). E importante que o gerente de
marketing de determinada empresa, absorva informagdes sobre o consumidor que ele pretende
s, visto que € um campo onde hé uma diversidade enorme, ele tem que saber acerca dos
wes principais que influenciam esse tipo de consumidor, como a embalagem do produto.

B importante que se conhe¢a como acontece a decisio de compra nos mercados
gue atua, para que 0 profissional de marketing juntamente a empresa possam criar um
~osto mercadologico que seja adequado para satisfazer o que o consumidor espera
S AMARA; MORSCH, 2005).

Tendo conhecimento em relagdo a essa decisdo, facilitara com que o departamento
marketing formule as préximas agdes, visto que ele terd uma base para tal.

O processo de decisdo de compra ¢ algo bastante minucioso, segundo Samara e

wch (2005, p. 23):

Se ¢ dificil para cada um de nés descrever 0 que compramos, imagine como é dificil
para os profissionais de mercado entender (e tentar prever) 0 nosso comportamento.
Os profissionais mais astutos chegaram a conclusio de que a melhor maneira de
tentar entender o comportamento de compra do consumidor doméstico € considera-
lo como um aspecto do comportamento humano basico dentro de um contexto

especifico: o consumo.

«As atividades de consumo, desde a decisdo do que comprar até o uso € a posse
produtos, desempenham um papel importante na vida das pessoas” (SAMARA E
'H 2005, p. 23). Para que os profissionais do marketing consigam obter sucesso
e 30 estudo do comportamento do consumidor € preciso que eles vejam 0 consumo
. um ato comum realizado por todos, e importante, pois se faz necessrio, tudo gira em
. 4o consumo, o dia comega e termina com algo consumido, entdo eles tém que atentar
» significAncia que esse fator exerce na vida dos consumidores.
Quando entendem o0 que © consumidor faz e o que os influencia, as empresas
w criar e passar seus produtos atraveés do mercado, com mais certeza, com 0 intuito de
“omar a satisfacdo daqueles que compram € usam Seus produtos (SAMARA; MORSCH,
)

“Desvendar o processo decisorio do consumidor em todas as suas etapas,
4endo escolhas que incluem se devem comprar, 0 que comprar, quando comprar, de

comprar € como pagar, sio uma forma de abordagem util para o sucesso da
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wnizacio” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 23). Entdo, tendo o maior conhecimento
sivel a respeito do consumidor, facilitara com que a empresa 0 satisfaga, se o profissional
marketing souber alguns dos pontos citados acima, como 0 que porque e aonde comprar,
sodera desenvolver agbes mais especificas ocasionando, assim, o sucesso da promogéo, a
zacdo da empresa e o principal, a satisfagfo do cliente. As etapas de compra sdo variadas
aia uma apresenta suas particularidades, para realizar o processo de compra, inicialmente o

sumidor ira buscar informagdes acerca do produto.

3 BUSCA DE INFORMACAO E ENVOLVIMENTO

Para que o consumidor saiba acerca do produto que ele pretende obter, ele ira

~ar informacdes ao seu respeito. Segundo Samara e Morsch (2005, p. 23):

Cada compra possui aspectos diferenciados em relagdo ao comportamento do
consumidor [...] As decisdes poderdo ser mais ou menos complexas, envolvendo a
necessidade de maior ou menor quantidade de informagdes e de maior ou menor
envolvimento por parte do consumidor nas questdes relativas ao processo de decisdo
de compra. [...] Compras complexas exigem maior envolvimento do que compras
habituais, pois aquelas abrangem maior necessidade de informagdo por serem
compras pontuais, que envolvem maior risco, € sd0 expressivas, além de haver
diferencas significativas entre as marcas dos produtos.

A realizagio da compra vai variar de acordo com 0 que ¢ esperado por cada
~idor, as decisdes poderfio ser tomadas de forma rdpida, ou pode-se passar muito tempo
sndo a respeito. Isso vai depender da quantidade de informagdes que o consumidor
wsita para efetuar a sua escolha, hd compras que sdo mais complicadas e exigem um
smento maior por parte do consumidor, como € a aquisi¢do de um carro ou imovel, por
Jlo. 0 que vai depender também da marca e do produto que estdo sendo oferecidos, tudo
sera decisorio no processo de compra.

Para que se conhecam os tipos basicos de decisdo de compra do consumidor €
wsério compreender dois fatores fundamentais: a busca de informagdes e o envolvimento,
= esses que v3o influenciar na maneira como 0s consumidores escolhem suas compras €

fazem dessa forma, o que se torna essencial para o estudo do comportamento do
sidor. (SAMARA; MORSCH, 2005). Esses fatores auxiliardo de forma consideravel no

“mento do consumidor, pois sabendo as informagdes que ele procura, e o grau de




46

wivimento que ele possui com determinada marca, ird facilitar com que os profissionais do
~wado direcionem esse consumidor para outra marca.

Segundo Semenik e Bamossy (1996) apud Samara e Morsch p. 23:

A busca de informagdo refere-se 2 quantidade de tempo e de energia em que um
individuo dedica ao processo de coleta de dados antes de tomar uma deciséo [...]. A
intensidade da busca de informag@o varia de um individuo para outro e depende do
tipo de produto considerado para compra ¢ da orientagdo do comprador para o
consumo.

A busca de informagdo ¢ tudo que o consumidor realizar para colher informacdes
wca do produto pretendido, o que vai variar do tipo do consumidor, que pode fazer uma
-+ incessante ou uma pesquisa rapida, o tipo de produto também ira influenciar muito para
aposicio dessa busca.

Segundo Semenik e Bamossy (1996) apud Samara e Morsch p. 24:

O envolvimento é o grau de preocupagdo e cuidado que o consumidor emprega na
decisdo de compra. Refere-se ao nivel em que uma determinada compra esta voltada
ao ego ou valor. Quanto mais uma compra estd ligada a auto-imagem da pessoa,
mais envolvida ela estard no processo de decisdo. As compras de alto envolvimento
referem-se tipicamente a produtos ¢ servigos que refletem o status social do
individuo, seu estilo de vida, o autoconceito ou a participagdo no grupo de
referéncia. Produtos de baixo envolvimento sdo aqueles de natureza menos

simbélica e que tendem a servir fungdes utilitarias bastante comuns.
O envolvimento ¢ a preocupagfo que o consumidor terd com determinada compra,
.» mais pessoal, em que quanto mais o produto se aproxima das caracteristicas da pessoa,
» zosto musical dentre outros, ela terd mais envolvimento, o que ocasiona as compras de
savolyimento que esto intrinsecamente relacionadas com o que ¢ o consumidor o que ele
guanto ele ganha, dentre outras caracteristicas. Enquanto que as compras de baixo
Smento tém uma menor importincia para o consumidor, pois sdo produtos utilizados no
4ia a exemplo de um sabonete, que por mais que se opte por marca X, ele apresenta uma
o necessdria o que fard com que a y também possa ser utilizada. “O grau de
imento depende da orienta¢do do individuo para o consumo € da natureza do produto

sderado” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 24).

A busca de informagéo e de envolvimento irdo orientar o consumidor no processo

“wmpra, os dois combinados produzem diferentes circunstancias de compras (SAMARA;
JESCH, 2005). Ambos influenciam de forma crucial na escolha do consumidor, portanto

- receber uma atengfio especial da empresas, que por sua vez devem disponibilizar todas
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‘mformagdes necessérias para cessar as dividas do consumidor, para que ele veja se tem
sdades com o produto, dando inicio assim ao grau de envolvimento que como citado
siormente pode ser baixo ou alto. Esses séo fatores que contribuem de forma direta para o

w550 de decisdo do consumidor, o qual vamos entender melhor a partir desse estudo.

.4 DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

A decisdo de compra é um processo que envolve seis etapas, a partir delas que o
sumidor vai realizar a sua compra: reconhecimento de necessidade, busca de Informacéo,
acdo das alternativas de produto, avaliacio das alternativas de compra, decisdo de
ora € comportamento pos-compra (SAMARA; MORSCH, 2005).

Embora estruturado de forma padréo, o grau de elaboragio e a duragio de cada
szi0 poderdo variar em fungfio do grau de envolvimento e de busca de informagio
MARA; MORSCH, 2005). Essas etapas sdo consideradas essenciais para o processo de
oz, e a duragdo de cada uma ird depender de que forma o consumidor esta envolvido com
- geoduto, qual o nivel de interesse que ele apresenta, quanto maior o envolvimento mais
%0 cle ird demorar em cada etapa, pois saberd que se trata de uma decisio importante.

Cada etapa do processo de decisdo de compra do consumidor tem implicac¢des
*ificas no projeto de um marketing mix adequado (SAMARA; MORSCH, 2005). Um
«ting bem planejado com estratégias escolhidas de forma adequada associadas a outros

“cios como a propaganda, auxiliardo para a consolidagfo dessas etapas.

ETAPAS DO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

»

= | Reconhecimento da necessidade

Segundo Samara e Morsch (2003, p. 27):




48

O processo de decisdo de compra do consumidor se inicia com o reconhecimento de
uma necessidade (ou problema), isto €, o consumidor sente a diferenca entre o seu
estado atual e algum estado desejado. O reconhecimento do problema, ou seja, a
detec¢do de uma necessidade ou desejo a ser satisfeito, desencadeia o processo em
busca de sua satisfagdo, a compra ou uso de um bem ou servigo para atingir o
estado de equilibrio desejado.

A etapa inicial se da através do reconhecimento da necessidade, em que o

sumidor vai verificar que precisa ou passou a desejar, diante de algum fator, determinado

futo. Essa percepcio fara com que ele comece o processo para atender aquela necessidade.
O reconhecimento desse problema pode acontecer através de dois estimulos:
=mos ou externos. Os reconhecimentos provindos de estimulos internos se ddo quando se
=wcbe um desconforto, seja ele fisico ou psicologico a exemplo da fome ou de alguma
“acdo. Enquanto que os estimulos externos sfo dados através do mercado que leva o
sumidor a confirmar que estd com aquele problema (Shetht, 2000, apud Samara ¢
ssch).

O estimulo interno parte de algo vindo da propria pessoa, que comega a se
semodar e vé a necessidade de amenizar aquela situacdo, satisfazendo tal desejo, enquanto
o estimulo externo provém de influéncias externas como o proprio nome ji diz, o
wcado mostra de alguma forma que o consumidor apresenta tal necessidade, para que a
daquela influéncia, seja por meio de propaganda, a¢des promocionais, ele passe a
wmhecer uma necessidade até entdo inexistente.

Existem trés tipos de reconhecimento de necessidade: reposigdo, funcional e
sional (Semenik e Bamossy apud Samara e Morsch, 1996), que sdo levadas por diferentes
BCIOS.

A necessidade de reposigio “¢ a situagdo comum em que um item de baixo custo,
rado com frequéncia, é regularmente reabastecido” (SAMARA; MORSCH, 2005, p.27).
. se aplica a produtos utilizados diariamente, que devem ser repostos com certa freqiiéncia
5 o caso de sabonete e pasta dental, por ser um produto de uso comum, requer menos
2o na hora da escolha.

Segundo Samara e Morsch (2005, p. 28):

A necessidade funcional “surge quando o consumidor estd em busca de uma solugdo
para uma exigéncia especifica e geralmente mais importante. [...] Podem surgir
como o resultado de quebra ou obsolescéncia dos itens possuidos, ou de uma
mudanga significativa na vida do consumidor (a compra de uma casa, por exemplo).
Elas sdo geralmente atendidas por produto de custo mais alto e vida mais longa.
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A necessidade funcional requer uma ateng¢éio maior do que a de reposi¢do, ela vai

= guando o consumidor buscar por um item mais importante, a aquisi¢do de um carro,
exemplo, por se tratar de uma escolha que representa uma importincia maior para o
sumidor € feita de forma mais demorada e minuciosa.

Por fim, segundo Samara e Morsch (2005, p. 28):

A necessidade emocional constitui um desafio para os tomadores de decisdes de
marketing. A dificuldade decorre do fato de que tais necessidades podem se
manifestar no desejo por uma ampla gama de produtos. Os consumidores costumam
buscar a satisfagdo de necessidades emocionais como status, prestigio, conquista ou
um senso de “fazer parte” em produtos de escolha de compra e especialidades caras.

Essa necessidade se torna mais delicada, pois envolve o ego do consumidor, ele
wua determinada compra para se sentir melhor consigo mesmo, para demonstrar aos outros
tem capacidade de possuir aquele bem, e por outros motivos, por isso essa necessidade
e receber uma atengdo especial dos profissionais de marketing.

Ainda segundo Samara e Morsch (2005, p. 28):

O profissional de marketing deve entender que diferentes estados de precisdo podem
dar inicio ao processo decisério. Dependendo do estado de necessidade, os
consumidores dardo diferentes graus de importdncia & decisfio. Além disso, os
desejos de informagdo variam de um estado de necessidade para outro. Sabendo
quais sdo esses estados, os profissionais de mercado podem adequar o design, o
preco ou a estratégia promocional de seu produto de modo a atender aos desejos de
seus clientes potenciais.

E importante que os gerentes de marketing atentem a essas necessidades, pois

-ndendo da necessidade e em que grau ela se encontra o consumidor pode dar maior ou

mor importancia ao produto, saber em que necessidade o publico-alvo se encaixa fard com
2 empresa possa trabalhar com as estratégias do marketing promocional de uma forma
ws direcionada.

Vale salientar que além dos estimulos internos, as necessidades podem surgir
wsas vezes dos estimulos externos, que sdo dados através do ambiente. Onde os
Sssionais de marketing podem se destacar, visto que atividades promocionais bem
zadas, como antncios podem criar desejos na mente do consumidor (SAMARA;
JRSCH, 2005). Esses estimulos externos sdo tdo ou mais eficientes que os internos, pois

cles que vio criar um desejo até entdo inexistente para que o consumidor passe a vé-lo

» necessidade.
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. 5.2 Busca de informagédo

Segundo Samara e Morsch, (2005, p. 30):

Uma vez surgida uma necessidade, o consumidor comega a reunir as informagdes
ligadas a consecugdo do estado desejado. Em situagdes de baixo envolvimento, essa
busca pode ser répida ou simplesmente nem existir. Em contextos de alto
envolvimento, a busca de informag#o pode ser muito intensa. Um dos elementos que
caracteriza esse estigio do processo de decisdo sdo as fontes de informacdo.

A partir do momento que o consumidor verifica que tem uma necessidade ele vai

-=r informagdes de como e, principalmente, através de que produto podera sacia-la. Para
#le pode utilizar dois tipos de fontes de informag#o; internas e externas.

“As fontes de informagdes internas consistem nas experiéncias passadas ¢ nas
wmacdes relevantes armazenadas pelo consumidor. Isso inclui experiéncias ou
-rvacdes atuais, além de lembrangas de comunicagdes pessoais ou exposi¢io e esforgos de
%eting persuasivos” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 30).

Se as informagdes internas ndo forem suficientes ha também “as fontes de
-macdes externas: midia, amigos ou parentes e avaliagdo objetivas do produto [...] A
~scanda veiculada em revistas, jornais e televisdo lhe fornecera informagdes mais precisas
= as alternativas disponiveis do produto” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 31).

As fontes de informacdes internas sfio experiéncias, lembrangas, observagdes que
am vir a chamar a aten¢do do consumidor acerca do produto, enquanto que as
macdes externas surgirdo de influéncias externas como a midia € a opinido de pessoas
secidas que ja fizeram uso daquele produto.

Ha outros dois importantes elementos que se destacam na busca da informagdo, a

gia de busca e a quantidade de busca. Segundo (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 31):

A estratégia de busca ¢ o padrdo de aquisi¢do de informagdes que os consumidores
utilizam para resolver seus problemas de decisdo. [...] As estratégias podem ser de
soluco rotineira de problema (ndo sdo consideradas novas informagdes), solugdo
limitada de problemas (o consumidor investe tempo e energia na busca e na
avaliagio de solugdes alternativas) e solugdo ampliada de problemas (a busca €
ampliada e a deliberagdo é prolongada).

Essa estratégia vai ser o meio pelo qual o consumidor ird realizar a busca de
—macdo, ¢ através dela que ele vai dar inicio a sua tomada de decisdo que pode variar de

% com a importancia que ele dard a determinado produto que designard o tempo que 0
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sumidor ira utilizar para buscar essas informagdes, podendo ndo obter novas informacdes,
‘st certo tempo e energia, ou investir de forma consideravel a fazer uma busca longa.

Ja a quantidade de informagdes € influenciada por fatores como envolvimento
= varia de acordo com a importancia destinada ao produto), risco percebido (que é o status
referéncia diante dos amigos), experiéncia anterior (que trata das informagdes anteriores
~wre a compra em relagdo ao produto), pressa (que é onde est4 a falta de tempo para andlises
*s demoradas) e sobrecarga de informagdes (quando ha exposi¢do de muitos informagdes e
culdade de processa-las) (SAMARA; MORSCH, 2005).

A quantidade de informagGes se dd de forma mais minuciosa, pois apresentara
=ctos como experiéncia anterior, em que o consumidor pode se basear na experiéncia de
=soas proximas para efetuar a sua compra, pressa e sobrecarga que estio muito presentes
s dias atuais visto que atualmente as pessoas tém pouquissimo tempo para realizar suas
swolhas, entdo a quantidade de informagdes requer um tempo maior, para que esses pontos

~weam analisados de forma a serem considerados no momento da compra.

= 5.3 Avaliagdo das alternativas de produto

“O terceiro passo no processo de decisdo do consumidor ¢ avaliar as alternativas
sustentes de produto (bens ou servigos) que satisfacam a necessidade detectada” (SAMARA;
JRSCH, 2005, p. 32). Nessa terceira etapa o consumidor passara a ter o contato direto com
sroduto, até entdo ele o conhecia através de pesquisas (busca de informagiio), serd nesse
smento que o mercado em sua vastiddo de opgdes, ird se apresentar a ele, que enquanto
sumidor ird analisar o melhor caminho para satisfazer a sua necessidade.

Segundo Semenik e Bamossy apud Samara e Morsch (1996):

Em muitos casos, contudo, varios produtos poderfio parecer adequados e é nesse
momento que ocorre a avaliagdo das alternativas disponiveis. De acordo com os
tipos de satisfagio procurados pelos consumidores, estes podem avaliar as
alternativas de produtos usando trés critérios gerais: caracteristicas funcionais do
produto, satisfagdo emocional percebida em cada produto e beneficios que podem
resultar de sua posse e uso.

E nessa vertente que vai se destacar o trabalho do profissional de marketing, o

sumidor podera e vai perceber vérios produtos como sendo adequados para satisfazer suas
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wessidades, entdo cabe a esses profissionais, criarem de fato, vantagens e diferenciais que
wam com 0 que o seu produto seja escolhido diante de tantos também considerados bons, e
= tal escolha veremos como pode ser dar essa andlise:

“Em relagfio as caracteristicas funcionais do produto, o consumidor pode avaliar
wes como prego, caracteristicas de desempenho, caracteristicas exclusivas e quaisquer
=ntias oferecidas com o produto” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 32). Um campo onde o
marketing promocional podera se destacar, visto que nesse aspecto o prego estd presente,
=0 os consumidores procuraram por uma oferta melhor, que pode ser mostrada através de
“escontos, por exemplo, e vérias outras agdes do marketing promocional. Caracteristicas
“clusivas e outras garantias também podem ser enfatizadas através da publicidade
amente com o marketing promocional que podem oferecer diversas vantagens ao
sumidor.

Segundo Samara e Morsch (2003, p. 32):

A satisfagdo emocional de cada alternativa ¢ uma percepgiio, que pode ser
estimulada pela maneira como o fabricante retrata seu produto e o interliga com uma
imagem. Os produtos podem ser avaliados de acordo com seu potencial de oferta de
prestigio ou sucesso junto ao sexo oposto por exemplo.

A satisfagdo emocional desperta caracteristicas pessoais do consumidor, diante de
produto ele visualiza mais do que uma compra, uma aquisi¢do de algo que o fard se sentir
um produto que traga mais do que satisfagdo mais sim realizacdo, e é dessa forma que os
issionais de marketing conquistam muitos clientes, eles vendem sonhos, nio mais

BULOS.

Segundo Samara e Morsch (2003, p. 32):

A avaliacdo de produtos com base em beneficios de uso e posse consiste na drea
intermedidria entre os critérios de avaliacdo funcional e emocional [...] Intimeros
produtos sdo projetados para que suas caracteristicas funcionais produzam
beneficios de uso, como a vantagem de tempo para lazer [...] Os consumidores
costumam se concentrar nos beneficios quando ndo sdo capazes de avaliar as
caracteristicas funcionais ou simplesmente ndo estdo interessados em gastar tempo
na condug¢fo de uma rigorosa avaliagio dessas caracteristicas.

Pode-se dizer que esse critério de avaliagdo é um intermedidrio dos citados
=iormente, pois ele mostrard beneficios do uso daquele produto, entio mesmo que o
Suto ndo supra quanto a funcionalidade e ndo traga a satisfag@o emocional despertando
smentos como prestigio, ele trara beneficios para o consumidor, que quando destacados,

=m naquele determinado momento ¢ dependendo do produto, ultrapassar a importancia
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caracteristicas pessoais e da satisfagio emocional que no caso serd o beneficio
sezuido, e ¢ onde podemos dar um destaque para as promogdo de vendas, que sempre
=ecem algum tipo de beneficio ao ofertar o produto.

E essencial que os profissionais de marketing fagam a identificagéo de quais sio
enitérios de avaliagio que estdo sendo utilizados pelos consumidores, ¢ por seu publico-
» € importante que cada critério desses quando utilizado esteja direcionado ao publico
» para que ndo ocorram prejuizos. Ha casos em que os consumidores ndo fardo nenhuma
sacdo, a exemplo de uma compra por impulso (SAMARA; MORSCH, 2005).

“Descobrir como os compradores fazem sua avaliagdo, isto €, processam as
macdes e concluem qual marca comprar, € o grande desafio do profissional de marketing
tomar as medidas adequadas para influenciar a decisdo do consumidor (SAMARA;
JRSCH, 2005, p. 33).

Esses critérios s3o bem interessantes, e considerados de fato, pelos consumidores,
-nte em alguns casos como no citado acima, eles nfo os utilizarfo. E importante que os
Sssionais de marketing estejam atentos em relagdo a que critério de avaliagdo € utilizado
seu publico-alvo, caso contrario, seus esforgos poderdo ser em véo, visto que um cliente
wecupado com a funcionalidade de um produto poderd ndo se deixar influenciar pelos
=eficios de uso e posse, cabe ao gerente de marketing saber em que critério seu consumidor

encaixa para que ele inicie de forma correta o processo de avaliagdo das alternativas de

F L

. _ 5 4 Avaliagdo das alternativas de compra

“Ap6s a avaliagdio do produto, o consumidor comegara a avaliar as alternativas de

ora, isto € as opgdes de onde comprar. Aqui o consumidor consideraré as vantagens € 0s
meticios de todos os meios de acesso para obtengdo do produto” (SAMARA; MORSCH
W5, p. 34). Nessa etapa o consumidor vai avaliar quais sdo as melhores opgdes que possui

= satisfazer a sua necessidade, quais as lojas que oferecem melhores vantagens a ele, como

- nor ambiente, atendimento, dentre outros.

“A grande maioria dos gastos de consumo ocorre nos pontos-de-venda de varejo €
consumidores geralmente recorrem a uma visita & loja como a oportunidade final para
= informacdes e avaliar o produto” (SAMARA; MORSCH 2005, p. 34). Como citado no
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ente estudo, o ponto-de-venda, ¢ responsavel por uma grande parte das vendas, no
sento em que o consumidor entre na loja ele estard em contato direto com o produto, o
far4 com que, caso ele goste, leve o produto por ja estar no devido no local, e ele tenha
altima oportunidade de saber informagdes a respeito de tal produto para assim afirmar a
gcompra.

“A compra de muitos produtos requer julgamento e avaliagdo no ponto-de-
ora. forcando os consumidores a ir até a loja. Assim, vendedores de lojas podem ser
~ortantes fontes de informagdo e aconselhamento” (SAMARA; MORSCH 2005, p. 34).
“t0s produtos principalmente com os quais o consumidor apresenta grau de envolvimento,
+m o consumidor até a loja, para que ele possa julgar e avaliar se ¢ realmente aquela
pra que almeja efetuar. E nesse quesito em que os profissionais de marketing devem
<neijar total atengfo, uma vez no ambiente, o cliente se torna mais propicio a aceitar
serminada compra, para tal, além de ambiente agradavel, e de outros fatores influencidveis
& =tados no presente estudo, se encontra um dos principais: o atendimento, que na loja ¢ feito
—és dos vendedores. Eles devem estar bem preparados, para tirar todas as duvidas e
<iasmarem o consumidor quanto aquela compra, podendo ser tornar até responsaveis pela
zacdo da mesma.

“Esse estdgio é muito relevante nas compras de uma nova area de produtos,
»do o consumidor ndo possui informagdes claras sobre as diversas opgoes disponiveis”
MARA:; MORSCH 2005, p. 35). Esse tipo de avaliagdo podera ser bastante utilizada,
~do se trata de um produto novo que o consumidor estd disposto a experimentar, por
wemplo, serd a partir desse estdgio que ele podera ter contato com o referente produto,
secendo-o melhor.

Se utilizando do mix de marketing o profissional da 4rea poderd destacar da
“hor forma possivel os atributos dos pontos-de-venda nas lojas em que seus produtos se

sontram para assim, de fato, depois de té-las escolhido fazer com o consumidor tome a

wsdo referente a compra.

5.5 Decisdo de compra

Segundo Samara e Morsch (2005, p. 35):
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Nessa etapa, o consumidor incorpora o conhecimento obtido com a busca de
informacdo, a avaliagdo do produto e a avaliagdo de compra, e faz sua escolha. Uma
decisdo final é tomada para satisfazer uma necessidade, e essa decisdo inclui a
selegdio do tipo de produto, a marca, a loja (ou outra fonte) e a forma de pagamento.
Finalmente, efetiva-se o ato da compra.

Essa decisfo serd a reposta a todas as etapas utilizadas anteriormente, a marca que
seouiu se fazer presente nos demais estagios, provavelmente tera sucesso absoluto no
-=sso de compra, depois do consumidor verificar que possui uma necessidade, buscar
wmacdes, avaliar as caracteristicas do produto e da compra, através do local de venda, ele
mente vai realizar a compra, que vai satisfazer sua necessidades com aquelas que ele

<:derou as melhores escolhas.

O ato de compra possui trés subetapas, sdo elas: a identificagdo da alternativa
“-rida, a intengdo de compra e a implementag@o da compra (SAMARA; MORSCH, 2005).
Depois de decidir pelo produto que ird comprar, o consumidor vai até a loja e
wua a compra, apresenta satisfagdo quanto a sua escolha, ja que ele supriu a necessidade
\al. nfo obstante esse processo terminou.

Muitos acreditam que realizada a compra o processo de compra terminou, porém
=+ uma fase de extrema importancia para o consumidor e para o profissional de marketing:

smportamento pos-compra (SAMARA; MORSCH, 2005).

. © 5 6 Comportamento pés compra

Segundo Samara e Morsch, (2005, p. 36):

Muitas empresas ndo consideram ou ignoram o fato de que o consumidor pode ter
uma variedade de comportamentos depois que a compra € feita. Esses
comportamentos tém implicages importantes na tomada de decisBes estratégicas de
marketing. Apés a compra, um consumidor pode ficar satisfeito ou insatisfeito, e seu
estado emocional resultante da compra representa especial interesse para o
profissional de marketing, pois, a partir desse conhecimento, poderd criar as
condi¢des em seu composto mercadoldgico que garantem a satisfagdo do cliente ¢ a
realizagdo de compras adicionais no futuro.

Depois de efetuada a compra o processo néo termina, pelo contréario, se inicia a
para uma boa aceitagdo do produto e da marca, vender simplesmente pode até nfo ser tdo

1. agora fazer com que a venda seja efetuada novamente ¢ um desafio. Ap6s a compra do

w0 o consumidor passara por varios sentimentos, de felicidade, satisfagdo, mas também
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wstara sujeito aos sentimentos ruins, tristeza, arrependimento, ansiedade, ¢ onde o profissional

Je marketing deve estar totalmente presente, analisando de forma minuciosa como o cliente

secebeu determinado produto em sua casa, 0s pontos positivos para poder manter € 0sS

segativos para melhorar, € nesse momento que ele vai confirmar se seus esforgos de
marketing realmente foram validos, e ¢ aonde a empresa deve dar total suporte para o seu
- ulente, para que ele sinta que sua compra realmente foi notoria.

Entender o que determinou a satisfagdo ou insatisfagdo do consumidor com a
wompra é essencial. Deve-se avaliar a relagio existente entre as expectativas do consumidor e
o desempenho que ele percebeu acerca do produto. Se o produto ndo correspondeu as
wxpectativas o cliente ficara insatisfeito, se atendeu, ele ficard satisfeito e se ultrapassou as
wspectativas o cliente ficard maravilhado. O que definird se o cliente efetuard a compra
sovamente e se ele ird falar coisas boas acerca do produto (KOTLER, 2000).

Nao é importante saber apenas se houve a insatisfagéo, ¢ interessante realizar uma
wmalise a fundo para buscar quais foram os fatores que levaram a essa insatisfacdo, prego,
farma de pagamento, ou até mesmo o proprio produto, serd esse embasamento que mostrara
w o cliente quando satisfeito est4 fazendo uma boa propaganda acerca do produto adquirido,
walendo salientar que nos dias atuais a midia espontdnea (gerada pelo boca a boca) ¢ grande
tsrmadora de opinifo e influéncia muitas compras. Entdo € essencial que a empresa saiba o
e esta passando na mente do consumidor apds a compra.

Segundo Samara e Morsch (2005, p. 36):

Na era do marketing de relacionamento, é crucial para o tomador de decisdo
monitorar o comportamento pos-compra do consumidor e procurar adotar
proativamente medidas que garantam seu encantamento, pois eventuais frustragdes
do cliente podem vir a impactar sobremaneira a sobrevivéncia das organizagdes.
Como atualmente as empresas estdo preocupadas em estabelecer uma relagdo para
wom o consumidor, é importante que haja esse monitoramento, visto que o cliente ao perceber
L= a empresa estd realizando um pos-vendas, se sentird importante, tera seu ego elevado e
werificara que aquela sua compra realmente foi importante para a organizagéo, ¢ nesse ponto
e se encontra o grande sucesso do pos-compra mostrar que o cliente fez diferenca e que ¢
\embrado pela empresa, o que fard com que ele também dé uma atengdo especial aquela
wmarca, que teve o cuidado de saber a respeito de sua satisfacéo.
Ha dois tipos de comportamento pés-compra: busca de informagdes e aquisigéo

e produtos relacionados (Semenik e Bamossy apud Samara e Morsch, 1996).



“A motivagdo para busca de informagdes adicionais apds a compra resulta da
‘emiativa do consumidor de aliviar uma dissondncia cognitiva [...] que € a ansiedade que
sesulta da tomada de decisdo e do processo de compra” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 36).

Essa busca vai ocorrer devido a um fator muito constante, atualmente, apds o

seocesso de compra, que € a ansiedade, as pessoas vao procurar informagdes adicionais que as
“ewem a crer que realizaram uma boa compra e que aquele produto apresenta varias vantagens,
« gualidades das quais elas até entdio ndo tinham conhecimento, ¢ uma forma de amenizar o
semtimento de culpa provindo da ansiedade.

Quase todas as compras em que ocorre um alto grau de envolvimento tem como
mesultado a dissondncia cognitiva. O desconforto que se coloca no estado mental que é dado
wravés dessa ansiedade faz com que os consumidores busquem mais informagdes para terem
2 certeza de que realizaram a compra adequada (SAMARA; MORSCH, 2005). O consumidor

“u buscar essas informagdes para confirmar que realmente ele realizou uma boa compra.

“E importante que o profissional de marketing busque identificar antecipadamente
= situagdes em que a dissondncia cognitiva pode afetar o comprador e desenvolver estratégias
e ajudem a avaliar a ansiedade” (SAMARA; MORSCH, 2005 p. 37).

Se o profissional de marketing conseguir visualizar antes uma possivel situagdo de
“ssondncia cognitiva, ele pode de certa forma afanar esse efeito no consumidor, pode mostrar

wma vantagem que o satisfaca de uma maneira que essa ansiedade seja apaziguada.

Ja a “aquisicdo de produtos relacionados — a aquisicdo de um produto pelo
wemsumidor resulta muitas vezes na demanda de outros produtos ou servigos que
wsmplementem o item original” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 37).

Essa aquisi¢do pode ocorrer quando o consumidor estd tdo envolvido com o

aeocesso de compra que se anima de tal forma a comprar outros produtos s6 pelo entusiasmo

.

wierecido pela compra do 1° item. “Seja por necessidade ou pelo entusiasmo decorrente da
swsa compra, os consumidores costumam adquirir diversos outros itens relacionados a
wsempra inicial” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 37).

E uma estratégia utilizada pelas empresas, e que funciona realmente, muitos
wsesumidores, principalmente aqueles que compram de forma compulsiva, o que serd
wmestrado no presente estudo, adquirem varias produtos pela empolgacdo inicial de
“smprarem o primeiro, o que pode ser reforgado também através das agdes promocionais
samo leve 3, pague 2.

Essas etapas mostram que os consumidores podem fazer compras de forma

samejada, ao passar por todos os estdgios. Entretanto essa descrigdo do processo de decisdo
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e compra do consumidor ndo deve induzir a conclusdo de que os consumidores sdo
wstematicos, calculistas e puramente racionais. Este raramente é o caso (SAMARA;
MORSCH, 2005).

Os consumidores realizam compras de forma rapida, impensadas, impulsionadas,
wempram o que ndo estavam plancjando e acabam repetindo essa a¢do de forma constante o
e 0s torna compulsivos.

Vérios sdo os motivos que levam os consumidores, compulsivos ou ndo ao

“emsumo, como poderemos enveredar no presente estudo.

=26 POR QUE CONSUMIMOS?

Segundo (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 102):

Quando os consumidores pensam numa compra, diversas influéncias psicolégicas
modelam o tipo de decisdo. Os fatores psicologicos afetam integralmente o
comportamento humano, e o estudo das necessidades e da motivagdo humana, da
percepgdo, das atitudes, do aprendizado e da personalidade tem auxiliado
sobremaneira os profissionais de marketing no entendimento da relagdo entre os
fatores psicologicos e o comportamento de consumo.

Diversos fatores influenciam o consumidor a realizar a compra, dentre eles, pode-
we destacar os psicoldgicos, que irdo afetar diretamente em suas escolhas, o que tem auxiliado
= profissionais de marketing a entender como os consumidores sdo influenciados por esses
‘wpectos e de que forma isso ocorre.

Segundo Karsaklian apud Samara e Morsch (2000, p. 102):

O ato de compra nfo surge do nada. Seu ponto de partida é a motivacdo, que vai
conduzir a uma necessidade, a qual por sua vez despertara um desejo. Com base em
tal desejo, surgem as preferéncias por determinadas formas especificas de atender a
motivagdo inicial e essas preferéncias estarfo diretamente relacionadas ao
autoconceito: o consumidor tenderd a escolher um produto que cotresponda ao
conceito que ele tem ou gostaria de ter de si mesmo. No entanto, e em sentido
contrario a motivacdo, surgem os freios. Trata-se da consciéncia de risco que vem
implicita ou explicitamente relacionada com o produto. Em meio ao dilema entre a
for¢a da motivagdo e aquela dos freios, impdem-se a personalidade do individuo, a
qual desembocara no autoconceito. A reuniio de todas essas varidveis resultara
numa percepgdo particular dos produtos, que, por sua vez, desencadeara atitudes
positivas ou negativas com relagdo a eles, o que, naturalmente, terd impacto sobre
suas preferéncias.



59

O trecho acima cita de forma resumida os principais fatores psicologicos que
“Auenciam nas escolhas de compra do consumidor. E que se desencadeiam a partir da

ecessidade inicial em que os varios fatores vdo se destacar como a motivacéo.

= 2 6.1 Motivagdo

Segundo SAMARA E MORSCH (2005,p. 102 e 103):

Para satisfazer suas necessidades ou atingir suas metas, todo individuo €& orientado
por uma forga energética interna: a motivagio humana. Responsdvel pela
intensidade, diregdio e persisténcia dos esfor¢os de uma pessoa para alcangar
determinada meta, a motivagio ¢ uma forga variavel e dindmica que resulta da sua
interagdo com a situagdo.

A motivagdo surge com o proposito de se realizar algo, ela é quem dara forgas
= que o consumidor busque satisfazer suas necessidades, é o que vai impulsionar para que
procure o produto, agira como um estimulo.
“As necessidades surgem de estados de tens@o, e quando atingem determinado
el de intensidade, se transformam em uma predisposi¢do (motivo) que direciona o
‘wsmportamento para certas metas. Esse motivo (estimulo ou impulso) expressa a motivagdo”
SAMARA; MORSCH, 2005, p. 103).

Entfo, a motivagdo surge de um nivel de necessidade muito alto, em que o
iduo passa a querer satisfazer, ela o impulsiona para isso, ¢ o que fara com que ele
inue essa busca para a satisfag8o.

Muitas teorias tentam explicar porque ocorre essa motivagdo, através de quais

ssidades, uma muito citada é a Teoria da Hierarquia de Maslow.

5.2 Teoria de hierarquia de Maslow

“A mais conhecida abordagem sobre como as necessidades motivam 0
ortamento humano foi desenvolvida pelo psicélogo Abraham Maslow. Pioneiro no

4 da motivagio humana” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 103).
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Maslow realizou um experimento com voluntarios onde verificou como o

“smportamento  humano  se movimenta através de cinco categorias de necessidades

SAMARA; MORSCH, 2005):
Fisiologicas: sdo as necessidades primérias, as necessidades mais essenciais para

wanter a vida, como fome e sede.
De seguranga: necessidades de seguranca e de protegéo para 0 COTpo € de ter uma
istencia confortavel, como ordem, certeza € controle sobre a vida (satde).

Sociais (de amor e participacio): necessidades de afeigdio e de integragdo, para
e pertencer a determinado grupo, onde as pessoas se esforcam para dar e receber amor, onde

.+ encaixam a aceitago, afiliagdo, afeto e relacionamento.

De estima: necessidades de reconhecimento, status € prestigio, onde além de

Swscar o respeito dos outros, hd a necessidade e o desejo do auto-respeito, independéncia ¢

wo-afirmagho. Estdo relacionadas ao ego por isso sio conhecidas também como

cessidades egofstas as quais muitas vezes ndo sdo plenamente satisfeitas.

De auto-realizacdio: também conhecidas como necessidades de realizagdo

gessoal, envolvem o desejo de um individuo de satisfazer todo o seu potencial e por sua vez,

Weancar tudo o que ele pode se tornar, no quesito do ser ou fer. E o mais alto de todos 0s

ados de necessidade, € atingido apenas por uma pequena quantidade de pessoas, segundo
“sslow. O individuo buscar utilizar ao maximo suas proprias capacidades.

Essas sdo as necessidades mais presentes nos individuos que variam das mais

s a serem satisfeitas como as fisiologicas até as mais melindrosas onde o individuo

2 se satisfazer em tudo que ele possa ser € ter nas necessidades de auto-realizagdo, e elas

tram como o ser humano pode desejar diversas coisas em muitos aspectos, essas teoria €

~«irema importéncia para o entendimento do que o consumidor realmente necessita.

Visto que por mais que esse estudo de Maslow tenha como base as necessidades €

wivagdes humanas e ndo do consumidor, a sociedade atual apresenta um intenso consumo

massa, em que para satisfazer as suas necessidades humanas basicas o ser humano adquire

s e servigos (SAMARA; MORSCH, 2005). Ou seja, para satisfazer as suas necessidades

scas como pessoa, ele ird se utilizar de seus artificios como consumidor comprando bens

servicos, entdio, pode-se dizer que as necessidades basicas e de consumo estdo

~<ecamente relacionadas, pois levam ao mesmo objetivo final, consumir.
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2 2.6.3 Aprendizado

Segundo Rocha e Chirstensen apud Samara e Morsch (1999, p. 107):

O consumidor, ao recorrer a experiéncias passadas ¢ a véarias fontes de informagéo
para tomar sua decisio de compra, estaria, a longo prazo, desenvolvendo um
aprendizado. A aprendizagem & um processo mais ou menos permanente de
aquisicio de tendéncias para se comportar de determinada forma, em resposta a

determinados estimulos ou situagdes.

O aprendizado se d4 com um aprimoramento das informacdes que se tem do

seoduto, através de experiéncias passadas, e de outras fontes para se coletar mais informagdes,

w-avés destas o consumidor terd um auxilio para a sua decisdo de compra.

O aprendizado se torna um fator importante para promover ¢ sustentar as decisdes

wmadas pelo consumidor sobre compras futuras. Eles estdo relacionados com 0O

wemportamento, comportamentos que tém conseqiiéncias satisfatorias tém uma tendéncia a se

tendem a ser evitados. Entéo, pode-se
RA; MORSCH,

sepetir, enquanto que 0s que ndo sfo tdo satisfatorios
“z=r que o aprendizado envolve ligagdes entre estimulo e resposta (SAMA
2005). Vai depender do que ird se gerar através do comportamento para que o ato se repita ou

0. por isso pode-se dizer que ha uma ligagdo estimulo e resposta, pois diante do acontecido

© gue ir4 haver uma reagao.
Os profissionais do marketing podem auxiliar o consumidor a aprender sobre seus

seadutos, como exemplo de amostras gratis e demonstragdes do produto no ponto-de-venda

e fazem com que O consumidor tenha um conhecimento antecedente 2 compra (SAMARA;

WORSCH, 2005). Essas agdes serdo bem interessantes, pois fardo com que 0 consumidor

sorva informagdes acerca do produto, para assim facilitar o seu consumo, se ele tem algum

_=hecimento acerca do que pretende adquirir, principalmente quando € apresentado para ele

. momento da compra, com certeza as chances de que ele leve o produto serdo

wmsideravelmente maiores.

H4 vérias teorias que verificam os aspectos comportamentais € cognitivos da

wrendizagem humana, o que auxilia o profissional de marketing a entender como 0

imento e a experiéncia que o consumidor adquire influenciam no seu comportamento.

ais teorias sdo: teorias behaviorista (que tem como foco as conexdes simples que

s princip
-m entre estimulo e resposta) e as teorias cognitivas (que mostram como 0 individuo
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wsolve problemas complexos e aprende conceitos abstratos através da observagao.
SAMARA; MORSCH, 2005).

Essas teorias auxiliam no entendimento do consumidor mais a fundo, frisando
~omo se d4 essa relagio entre agdo e reagdio (estimulo e respostas) € como ele resolve
seoblemas complexos e aprende conceitos através da observacio, elas véo fazer com que os
srofissionais de marketing obtenham um conhecimento maior, de forma a entender como se

s esse efeito de aprendizado no consumidor.

2 2 6.4 Atitudes

Segundo Samara e Morsch (2005, p. 118):

Uma atitude ¢ uma predisposicio aprendida para responder de maneira
consistentemente favorivel ou desfavordvel a um determinado objeto. Essa
‘predisposigdo para responder’ representa uma forca que governa o comportamento
do consumidor em relacio aos objetos (produtos) que encontra no mercado. Sob
condigBes de uma atitude favorével (positiva), a predisposigio assumira a forma de
um comportamento de aproximagdo (isto ¢, compra e uso). Quando se tiver
estabelecido uma atitude desfavoravel (negativa) o consumidor estara predisposto a
evitar um determinado produto e a procurar alternativas.

A atitude é um aspecto que vai se desencadear em relagdo a visdo que o
~emsumidor apresenta sobre o produto. Se o consumidor for apresentado a condigdes
“wworaveis ao produto, ou seja, se forem mostrado a ele pontos positivos acerca daquilo que
«= pretende adquirir ele dard como resposta a compra, pois ficou satisfeito com que lhe foi
weresentado aparentemente. Ja se ocorrer de o produto ser apresentado em condigdes que para
= sejam desfavoraveis ele tera como atitude ignorar aquele produto e procurar por outro da
scorréncia. As atitudes afirmam de forma clara o que o consumidor sente referente aquele
seoduto, e a partir desse fator ele vai reagir de forma positiva ou negativa.

Para os profissionais de marketing € importante compreender os gostos € aversoes
= consumidores, que sdo considerados suas atitudes, serdo esses gostos e aversdes que vao
wstrar se o consumidor possui uma relagdio positiva ou negativa referente a determinada
arca. Onde pode-se verificar que diante de uma vasta opgdo o consumidor vai escolher

wasela que ele considera mais favordvel (SAMARA; MORSCH, 2005).
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E importante que o profissional de marketing obtenha conhecimento acerca da
aitude do consumidor, pois através dela ele vai verificar a imagem que ele fez de
Zeterminado produto, preterindo o seu produto por uma marca que ele considerou mais
“wvoravel, que ofereceu melhores atributos e diferenciais, serd quando esse profissional ird
confirmar se seus esfor¢os de marketing foram aplicados de forma correta.

“Uma atitude ¢ duradoura porque tende a persistir ao longo do tempo. E geral
porque se aplica a mais de um evento momentdneo (objeto de atitude)” (SAMARA;
MORSCH, 2005, p.118). A atitude pode variar de uma compra mais simples até as que
seguerem mais tempo para 0 processo.

Segundo Samara e Morsch (20035, p. 118):

Em geral, as atitudes possuem trés componentes inter-relacionados: o cognitivo
(sabedoria ou crengas), o afetivo (sentimentos e emogdes) e o conativo (intengdo de
agir). Conhecidos como o Modelo ABC de Atitudes (Affect, Behavior, Cognition),
esses trés componentes refletem as inter-relagdes entre conhecer, sentir e fazer.

Esses componentes sdo utilizados de acordo com a individualidade de cada
woasumidor, pois cada um em sua particularidade deseja satisfazer um desejo de determinada
“orma, e eles podem ser utilizados separados ou de forma conjunta.

Varias fontes influenciam a formagdo de atitude. Tais como, a exposicdo a
“=formagdes (em que o contetido cognitivo das atitudes se baseia de forma consideravel nas
wutras pessoas e na midia), a filiacdo do grupo (em que as atitudes e opinides de pessoas com
= guais alguém interage vdo influenciar determinada pessoa), o ambiente (quando inclui
“wores econdmicos) € os niveis considerados atuais de satisfacdo de necessidade. As atitudes
wxiliam os consumidores orientando seu comportamento em algumas situagdes (SAMARA E
MORSCH, 2005).

Diversas fontes podem influenciar o consumidor para formar sua atitude, desde as
wue envolvem o ambiente quando trata-se de fatores econdmicos até a influéncia de pessoas
mais proximas como familia, e também da midia, o que ocorre com as consumidoras
wempulsivas, referente ao marketing promocional, onde o contetido cognitivo de sua atitude
¢ baseia na midia para realizar determinada compra.

Segundo Samara e Morsch (2005, p. 120):

Os sentimentos vivenciados pelo consumidor afetam suas atitudes a partir de uma
variedade de contextos, ja que ndo podemos negar que sentimentos ocorrem a todo
instante inclusive nas relagdes de troca [...] Assim, desde a decoragfo da loja, com
suas cores, até o modo como o vendedor se comunica, varios elementos podem




influenciar o componente afetivo do consumidor e devem, conseqiientemente, ser
cuidadosamente administrados pelos profissionais de marketing.

Como j4 foi citado no presente estudo, os consumidores sdo influenciados por
mdo que os envolve no ambiente de compra (ponto-de-venda), entdo vérios fatores como a
propria loja em si e quem oferece o produto e de que forma isso ocorre irdo influenciar no
comportamento do consumidor, por isso todos esse detalhes devem ser bem administrados
pelos profissionais de marketing.

Por sua vez, as atitudes podem variar de acordo com suas propriedades e
Jimensdes, sendo as propriedades das atitudes: a valéncia (diz respeito ao fato da atitude ser
positiva, negativa ou neutra), a extremidade (refere-se & intensidade de gostar ou ndo gostar),
2 resisténcia (grau de imunidade & mudanga), a persisténcia (ocorre o desgaste gradual ao
longo do tempo) e a confianga (que diz respeito a cren¢a de uma pessoa em relagdo a sua
atitude estar de fato correta) (Engel apud Samara e Morsch, 2000).

A opgdo do consumidor por determinado produto pode ser fruto de uma das
sropriedades citadas acima, através da persisténcia, por exemplo, ele pode estar optando por
sutro produto, ja que de certa forma se cansou do que estava utilizando até entdo. Onde
poderd ocorrer uma mudanga de atitude que varia quando as propriedades sdo mudadas.

ISAMARA; MORSCH, 2005).

2.2.6.5 Percepgéo

“No processo de percepgdo, o individuo absorve sensagdes ao entrar em contato
som mensagens que escolhe para prestar atengdo, entre as tantas exposi¢des a que se submete,
= se utiliza para interpretar o mundo ao seu redor” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 123).

Os consumidores se deparam com mensagens publicitarias todos os dias, bem
&zer a todo momento, diante desse leque de opgdes algumas poucas chamardo sua atengdo, as
uais fardo com que ele passe por sensag¢des devido aquela escolha, o modo como ele percebe
Zeterminada mensagem € conhecido por percepgao.

Essa sensagdo estd ligada de forma direta com os receptores sensoriais: olhos,
suvidos, boca, nariz, méos, que por sua vez, respondem a estimulos bdsicos a que sdo

seresentados; como cor, luz, som, odores e texturas. (SOLOMON, 2002, apud SAMARA E
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MORSCH) O processo através do qual essas sensagbes sdo selecionadas organizadas e
também interpretadas formam a percepgfio. E € de grande interesse do profissional de
marketing, entender como sdo dados os significados a essa percepgdo, visto que esse & o
objeto de estudo da mesma, através do qual o responsével pelo marketing pode se basear para
criar suas estratégias.

A sensagio ocorrerd de um estimulo do consumidor quando apresentado a fatores,
i€ entdo, novos no seu cotidiano, o ambiente de uma loja como odores, a parte visual em si
gerardo essas sensagdes, onde depois de organizadas, formam a percepgdo. Esse processo é
Sem notorio para os profissionais de marketing, pois fard com que ele comprove a reagio de
determinado consumidor, ou no devido caso seu publico-alvo, teve a partir dos estimulos
criados por ele, ja que € o responsavel pela atmosfera no ponto-de-venda, e podera assim criar
o5 demais estimulos de forma mais estratégica pois tera tido um retorno quanto a aceitacio ou

ndo do seu consumidor.
Segundo SAMARA; MORSCH (2005, p. 123):

Os estimulos sensoriais sdo estimulos externos (inputs sensoriais) que iniciam o
processo perceptivo. Eles podem ser detectados por meio de uma série de canais.
Assim, informagdes provenientes do ambiente externo, recebidas por radio, TV,
outdoors e outros meios, estimulardo nossos sentidos (receptores sensoriais) e, a
partir de sua exposicdo, chamardo a nossa atencéo.

O processo de percepcdo vai dar inicio mediante a reagdo dos estimulos
sensoriais, que podem ser detectados através de vérios canais, essas informacdes vindas
através de meios do ambiente externo como € o caso da TV € que irfio estimular os sentidos, a
partir dessa fase inicial que foi a exposi¢do, ele terd a atengdo requerida para que o
consumidor dé um destaque maior aquéle produto, no caso do marketing promocional isso
ocorre quando o consumidor se depara com ofertas e¢ descontos diferenciados que
sormalmente nédo sdo oferecidos pelo produto, o que fard com que seus estimulos sensoriais
woltem a atengdo para determinada marca.

“A percepcdo € um processo dindmico que reage as relagdes do individuo com o
mundo que o cerca, exercendo importante impacto em seu comportamento” (SAMARA;
MORSCH, 2005, p.124). A percepgdo através de sua reagdo ird comecar a formular na mente
2o consumidor uma imagem referente a determinado produto, portanto, ela impacta de forma
wonsideravel no seu comportamento.

A percepgdo tem como caracteristicas ser; subjetiva, pois diz respeito ao modo

“omo nos apropriamos de um produto ou situagdo diante da qual construimos uma realidade,



66

scletiva ao selecionar as informagdes recebidas, processando apenas aquelas que s3o de maior
mteresse, simplificadora, pois somos incapazes de processar todos os dados os quais
recebemos, limitada no tempo pois tirando o fato de quando se memoriza uma situago,
sormalmente ela permanece em um tempo bem reduzido, e cumulativa, quando possibilita a
compreensdo pela combinagdo que se da através do actimulo dos dados (SAMARA;
MORSCH, 2005).

Segundo Samara e Morsch (2005, p. 125):

A partir da compreensdo das caracteristicas componentes da percepgdo, os
profissionais de marketing podem desenvolver de forma mais eficaz os elementos
mercadolégicos, como por exemplo pegas publicitdrias capazes de atrair a atencéo e
melhor estimular o processo perceptivo do consumidor, gerando a sensacfio, a
organizacdo e a interpretagdo desejada.

As caracteristicas da percepg¢do citadas acima sfio de extrema importincia para o
srofissional de marketing, que poderé se basear nelas para criar pegas, no caso do marketing
promocional desenvolver agdes promocionais que atraiam a atengdo do consumidor para que
diante de alguma sensagdio que ¢ despertada ele consiga interpretar determinada pega da
melhor forma possivel, ou seja, associar o produto a pontos positivos, tendo conhecimento
acerca desses componentes o responséavel pelo marketing conseguira desenvolver a campanha

com maiores possibilidades de dar certo, o que € o principal intuito da empresa anunciante.

2.2.6.6 O efeito das cores na percepgdo

“A utilizacdo de cores como elementos visuais para estimular a percepgdo e
wraduzir significado tem sido freqiiente em antincios publicitdrios por sua capacidade de
afluenciar diretamente as emogdes e as atitudes do consumidor” (SAMARA; MORSCH,
2005, p.125)

Como ja citado no presente estudo, as cores sdo elementos que tém recebido
erande aten¢do dos profissionais de marketing, pois se tornaram bastante relevantes para o
consumidor no momento da compra de modo a influencid-los de forma consideravel, em
selacdo a percepgdo as cores também sdo utilizadas para estimular as sensagdes que levam o

consumidor até o produto.
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2.2.6.7 Personalidade, estilo de vida e autoconceito

Segundo Samara e Morsch (2005, p. 131 e 132):

A personalidade exerce uma influéncia psicolégica no processo decisério, similar a
da percepcdo. Todos nés possuimos uma personalidade distinta que influencia nosso
comportamento. Enquanto a percep¢do € um processo ativo e espontdneo, a
personalidade tende a se desenvolver com o tempo, resultando em tragos individuais
que criam uma orientagdo geral para as situacdes. Podemos definir personalidade
como o conjunto de caracteristicas psicoldgicas singulares que levam a reagdes
relativamente coerentes e continuas em relagfo ao ambiente. Caracteristicas como
autoconfianga, dominio, sociabilidade, autonomia, defesa, adaptabilidade e
agressividade sdo todas referéncias comumente utilizadas para descrever tragos de
personalidade.

A personalidade de certa forma pode se comparar a percep¢do, a diferenca € que
¢la ird se desenvolver com o tempo a partir de tragos do consumidor que surgem decorrente
das situagdes, todo individuo possui uma personalidade que o influencia, o que também
acorre no processo de decisdo da compra. Um detalhe importante que compde a personalidade
¢ que ela € tida como algo que ocorre diversas vezes, de forma continua, e que se da através

Ze fatores do ambiente.

“E o padrdo repetido consistente de comportamento que constitui a personalidade.
Os individuos desenvolvem a personalidade porque ¢ eficiente construir um
repertério-padrio de respostas ao ambiente, em vez de imaginar uma nova resposta
toda vez que uma situagfo surge” (SAMARA E MORSCH, 2005, p. 132).

Para alguns consumidores, de certa forma, é mais cdbmodo quem eles ja tenham
wma seqiiéncia a seguir quanto a compra do que sempre que surgir uma situa¢do nova, como o
“ancamento de um produto, eles tenham que dar outras respostas a esse fator, por isso certos
consumidores costumam comprar no que diz respeito a determinado produto sempre a mesma
mmarca.

Os estudiosos de marketing ainda ndo entraram em um consenso quanto ao fato da
sersonalidade influenciar no comportamento do consumidor, eles consideram razoavel
afirmar que os tragos de personalidade que descrevem o individuo como sendo timido, direto,
wu ousado, por exemplo, estario manifestados através de uma série de situagdes que incluam
2+ avaliacdo e a escolha de produtos (SAMARA; MORSCH, 2005). No entanto, “um estudo
“Sescobriu que pessoas que consomem café em demasia tendem a ser altamente socidveis.”

KOTLER apud SAMARA E MORSCH, 2003, p.132).
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A opinido dos estudiosos de marketing, que podem ser profissionais voltados
“#penas para area académica, pode diferir das dos profissionais do marketing, que sfo atuantes
=0 mercado, pois eles consideram que a personalidade atua de forma razoavel, enquanto que
s responsaveis pelo marketing que atuam frente & empresa se utilizam da melhor forma
possivel do estudo do comportamento do consumidor, para criar estratégias que se adéqiiem
#0 seu publico-alvo, ou seja consumidores que se destaquem, por dentre outros fatores como
wrupos, pela sua personalidade. Entdo, esse profissional ird fazer algo almejando aquele
wonsumidor individual, diante dos fatores que lhe chamem atengéo e que sdo criados a partir
e sua personalidade. Mas ha de se respeitar as opinides, pois como mostrado no presente
estudo os consumidor possui desejos muito particulares, o que vai depender entio do
wonsumidor em questdo. “O uso da personalidade como pista para a previsio do
comportamento do consumidor ja registrou diferentes graus de sucesso” (SAMARA;
MORSCH, 2005, p.132). O que confirma que muitos profissionais podem acreditar fielmente
ma influéncia da personalidade do processo de compra, enquanto que outros podem defender
uma opinido contrdria, o que vai depender de todos os fatores que envolverdo aquela compra,
como ambiente, empresa anunciante, clientes, dentre outros.

A personalidade do consumidor por sua vez se constréi a partir de dois fatores: a
constitui¢do genética, quando uma pessoa comenta: “ele tem o temperamento do pai”, estd se
seferindo a determinagdo genética da personalidade, e o condicionamento ambiental, ou
quando alguém diz: “ele nasceu em ber¢o de ouro”, ou entdio ““ela tem gostos caros”, esté se
seferindo aos determinantes ambientais da personalidade (SAMARA; MORSCH, 2005).

Esses fatores se diferem, pois o primeiro esté ligado a questdo da genética em si,
&m que na composigéo da personalidade do individuo se deu a influéncia de um parente,
como no devido exemplo citou-se o pai e ja no que se refere ao ambiente se diz respeito ao
=spaco que envolve o consumidor, se o individuo ¢ bem nascido, como no presente exemplo,
le tende a gostar de marcas de grife, mesmo que seu pai nfo dé a importancia a esses valores,

< o ambiente que envolve o consumidor e que, conseqiientemente, ira influencié-lo.

_ 2.6.8 Teoria freudiana

Segundo Samara e Morsch (2003, p. 133):
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A teoria freudiana, ou teoria psicanalitica, vé a personalidade como o resultado final
das forcas que atuam dentro do individuo. Sigmund Freud, o fundador da
psicandlise, introduziu o conceito de inconsciente e defendeu que a personalidade é
guiada por motivos conscientes e inconscientes (desejos). Por essa perspectiva, a
base da motivagdo e da personalidade humanas seriam as necessidades e os impulsos
do inconsciente. [...] Como a personalidade ¢ um fenémeno altamente individualista,
resultante da histéria de vida de cada um, Freud acreditava que os conflitos
emocionais aparecem nos individuos por causa da interagdo entre o impulso
instintivo do individuo o superego e o ego. [...] Esse construto, ou divisdo da psique
humana em trés entidades, id, ego e superego, explicaria os motivos que estdo por
tras das agdes humanas.

Segundo Samara e Morsch (2005, p.134):

A teoria freudiana foi utilizada por estudiosos do consumidor na tentativa de
estabelecer quais motivagdes, em nivel mais profundo, seriam responsdveis pela
aceitagdo ou pela rejeicdo de produtos ou bens de consumo, bem como na tentativa
de correlacionar as instdncias psiquicas, componentes da personalidade, com
comportamentos e gostos no que tange as relacdes de troca.

Através da teoria de Freud os estudiosos do comportamento do consumidor visam
compreender mais a fundo o que leva o consumidor a escolher determinado produto e preterir
outro, ela estuda em um nivel mais avangado o comportamento desses consumidores, para
afirmar o porqué de tais escolhas, o que se torna bastante importante para o profissional de

marketing que podera conhecer o seu consumidor de forma mais intrinseca.

2 2.6.9 Estilo de vida

Segundo Samara e Morsch (2005, p. 139):

Anadlise de Estilo de Vida ou Andlise Psicografica ¢ o estudo do padrdo de vida de
uma pessoa, expresso por suas atividades, interesses e opinides. [...] Também
chamada de psicografia (descri¢do da continuagdo psicoldgica e comportamental),
essa abordagem ¢é uma tentativa de descrever os consumidores com base em suas
respostas e declaragdes sobre seus valores, interesses e modalidade de vida. Uma das
formas mais comuns de segmentag@io do mercado, o estilo de vida vai além da classe
social e da prépria personalidade, descrevendo todo um padrio de agdo e de
interagdo com o mundo.

O estilo de vida irda demonstrar caracteristicas fundamentais acerca do
consumidor, suas atividades, que é o que ele realiza no cotidiano, mostrando assim o que ele
necessita ou deseja para realizar tais atividades, interesses, quando o consumidor volta a sua

atencdo para determinada coisa, entdo através desse ponto o profissional de marketing podera
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verificar o que atrai a atengfio daquele consumidor, o que fard com que ele produza
campanhas que ja estejam direcionadas e quanto a opinies ele ira verificar o que o
consumidor pensa sobre determinada assunto se ele aprova ou ndo, o que fard com que o
profissional de marketing tenha mais chances de ter seu produto aceito por esse consumidor.
0 estudo do estilo de vida é fundamental para que a empresa conhega o seu consumidor, pois
a0 basta saber aspectos funcionais, fatores como o lazer, por exemplo, fardo com que o
consumidor procure uma grande variedade de produtos.

Compreender como o estilo de vida afeta os hébitos de compras das pessoas é
uma fun¢do importante para o estrategista de marketing. Nos dltimos anos, por exemplo,
diversas grifes de luxos, chamadas supergrifes abriram suas lojas no Brasil (SAMARA;
MORSCH, 2005). Essas lojas abriram porque visualizaram no pais uma possibilidade de
segocio, onde mesmo com um publico restrito, hd consumidores para suas marcas, 0 que

confirma qudo grande é a importancia de se conhecer o estilo de vida do consumidor.
2.2.6.10 Autoconceito

Segundo Samara e Morsch (2005, p. 142-143):

Os profissionais de marketing costumam utilizar um aspecto relacionado a
personalidade: o autoconceito ou a auto-imagem. Toda pessoa tem uma imagem de
si mesma, que ¢ o autoconceito. Ele inclui uma idéia daquilo que a pessoa
normalmente & (eu real) e o que gostaria de ser (eu ideal) em relagdo a tragos de
personalidade, habitos, posses, relacionamentos e comportamentos. Para alguns, o
autoconceito refere-se a realizagdes intelectuais ou profissionais; para outros,
relaciona-se ao tipo de vida material que se deseja ter. Como o autoconceito envolve
também o vinculo entre a imagem que o individuo tem de si proprio e os produtos
que consome, essa abordagem tem sido freqiientemente utilizada pelos analistas de
consumo.

O auto-conceito mostra a imagem que o consumidor tem de si mesmo, o que ele ¢
wu gostaria de ser, e que esta ligado a vérios outros fatores como posigdo social, status,
sealizacio pessoal, carreira brilhante, dentre outros.

Podemos identificar cinco dimensdes (ou multiplos eus) do autoconceito que
fazem parte do comportamento do consumidor: o Eu real, a maneira como os consumidores
~=almente véem a si mesmos; o Eu ideal, que ¢ 0 modo como o0s consumidores almejam ser; 0

Fu social, que ¢ como o0s consumidores sentem que os outros os véem; o Eu ideal para os
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sutros, a maneira como os consumidores gostariam que os outros o vissem e o Eu esperado,
como os consumidores esperam ver a si mesmos em algum momento futuro especifico
'SAMARA E MORSCH, 2005). E importante que o analista de consumo tenha conhecimento
scerca dos cincos eus, pois o consumidor pode fazer parte de um e em determinado momento
i para outro visto que o consumidor esti em constante mudanga.

H4 basicamente duas auto-imagens, que sdo, o retrato de nés mesmos como
somos de fato, e a segunda ¢ a visdo de como gostariamos de ser, ou seja, a auto-imagem
ideal. (SAMARA; MORSCH, 2005) “Aos nos compararmos com 0s outros, podemos desejar
wma melhor aparéncia, ser mais inteligentes, ricos ou felizes, por exemplo. E essa auto-
imagem ideal também afeta o comportamento de compra” (SAMARA; MORSCH 2005, p.
142).

O autoconceito é formado basicamente pelo que somos de fato ¢ a forma como
20s vemos e o que desejamos ser, 0 que estd bastante presente no mundo atual, as
sonsumidoras querem cada vez mais ser ou parecer com outra pessoa, podendo ser uma amiga
2 gqual admiram ou até mesmo uma personalidade famosa, as pessoas estdo cada vez mais
‘nsatisfeitas com o que sdo de fato, buscando sempre ser ou parecer ser algo melhor em todos

os aspectos.
Segundo Samara e Morsch (2005, p. 143):

O conceito de auto-imagem tem implicagdes importantes e de longo alcance em
marketing. Parte do “pacote de utilidade” de um produto ¢ sua satisfagdo
psicolégica, a imagem que ele ajuda a criar. Os profissionais de marketing precisam
tentar igualar a imagem de um produto com as auto-imagens dos consumidores no
mercado. A sele¢io de um produto ou marca entre outros quase sempre se baseia no
quanto cada escolha se combina com as auto imagens real e ideal do consumidor.

E importante que o profissional de marketing conheca a personalidade, o estilo de
+ida e 0 autoconceito para que eles possam fazer uma aproximag&o maior do consumidor com
» produto, se o consumidor visualizar no produto caracteristicas que o agradam, que se
selacionam de alguma forma com a sua personalidade, o estilo de vida que leva e que se
sncaixa a sua imagem pessoal ou ao que ele almeja ser a empresa com certeza obtera sucesso
wom seus esforgos de marketing, pois mostrara para o cliente que ela teve uma preocupagdo
4= conhecé-lo melhor, atualmente é de extrema importdncia que em meio hd uma gama de
seodutos o consumidor sinta que aquele escolhido de alguma forma atingiu suas necessidades

& desejos e se assemelha mesmo que através de um pequeno detalhe a ele.
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2 2.6.11 Influéncias experiencial — Hed6nicas

Segundo Samara e Morsch (2005, p.137 ¢ 138):

Um conceito relativamente novo sugere que um importante (e at¢ agora
subestimado) conjunto de influéncias que atuam sobre o comportamento de
consumo esta ligado aos aspectos experienciais e de prazer (hedénicos) do ato de
consumir produtos. Ao contrério das influéncias que sugerem que a mente humana
trabalha o tempo todo na separagdo, na avaliagdo ¢ na direcdo das decisdes de
consumo, as motivagdes experienciais- heddnicas enfatizam o prazer e a gratificacdo
pessoal que resultam de uma atividade de consumo, isto é, os consumidores
compram e consomenm coisas simplesmente porque extraem prazer disso.

Essas influéncias mostram que o consumidor compra simplesmente pelo ato da
compra, para se satisfazer com aquilo, a compra lhe d4 prazer, ele pode até ter sido
‘afluenciado por diversos fatores como os citados no presente estudo, mas no referente caso a
compra vai ocorrer de qualquer forma, se tratando do marketing promocional, as a¢des véo
induzir para que a consumidora efetue de forma mais rapida a compra, mais o que lhe
proporcionara felicidade serd o ato da compra em si, o marketing apenas a levou até ele.

Investigagdes feitas acerca do inter-relacionamento da posse e do consumo com as
motivagdes experienciais — hed6nicas sugerem reflexdes importante sobre o consumismo.
Pessoas que sdo materialistas, aficionadas por consumo, € consumidoras compulsivas, esse
Sitimo ¢ um exemplo de compra que vamos analisar no presente estudo, sdo exemplos de
comportamento de compra (SAMARA; MORSCH, 2005).

Os fatores psicologicos influenciam bastante, até mesmo de forma direta na
compra do consumidor, pois muitas vezes atraves de um estudo mais aprofundado acerca do
seu publico-alvo o profissional de marketing consegue elaborar uma campanha mais
Sirecionada e o consumidor, por sua vez, escolhe o produto em questdo, por pensar que se
sssemelha a ele, ou que de fato, ird suprir as suas necessidades. Mas esses efeitos psicologicos
podem ser aferidos em um contexto que envolve o consumidor no momento da compra, que ¢
- ambiente como veremos no presente estudo os fatores situacionais influenciam de forma

consideravel o processo de compra do consumidor.




_ ~ 6.12 Fatores situacionais

“A situagdo do consumidor € um miniprocesso que se compde por fatores que a)
savolvem o tempo e o lugar nos quais ocorre sua atividade, b) explicam o motivo pelo qual a
sompra ocorre € ¢) influenciam seu comportamento” (SAMARA; MORSCH, p.154).

Os fatores situacionais serdo grandes influenciadores do processo de compra do
wensumidor, pois eles estdo presentes no momento em que a compra ocorre, onde poderdo
wravés de artificios utilizados pelo marketing fazer com que o consumidor leve mais do que o

esperado.

Esses fatores presentes no momento de compra dividem-se em:

2 2 6.13 Ambiente fisico

“0O ambiente fisico ou local se refere a localizag¢do, atmosfera da loja, aromas,
wons, luzes, condicdes meteorolégicas e outros fatores no ambiente fisico no qual acontece a
Secisio”(SAMARA; MORSCH, 2005, p. 155).

O ambiente fisico trata-se de todos os fatores concretos que envolvem o
somsumidor no processo de compra os aromas, as cores, as luzes, se a loja é ou ndo
matizada, sdo detalhes que véo ser decisérios para o consumidor ao optar ou ndo por entrar
& determinada loja.

Fatores que se relacionam ao ambiente da loja (ponto-de-venda) como ¢ o caso da
\scalizacdo, decoragdio e os proprios materiais do ponto de venda, como também outros
wlementos mercadoldgicos, a exemplo de promogdes, ofertas e merchandising, sdo influéncias
Ssicas também muito considerdveis (SAMARA; MORSCH, 2005). “No ponto-de-venda, por
exemplo, um consumidor pode variar seu comportamento conforme a situagdo, comprando
srodutos por impulso (em fungdo de alguma oferta ou merchandising)” (SAMARA e
MORSCH, 2005, p. 156).

O ponto-de-venda como j4 tratado no presente estudo, exerce grande influéncia no

somsumidor, pois ele ¢ responsavel por fatores essenciais do momento da compra, 0 que vai

Sazer com que o consumidor leve produtos tnica e exclusivamente por sua influéncia, como ¢
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o caso do merchandising que pode fazer com que o consumidor compre produtos pelo
impulso daquele momento, através de uma promog@o, ou vantagem que lhe € oferecida.

O profissional de marketing vai se utilizar de todos os elementos que dispde na
loja, para atrair a aten¢@o do consumidor. “A combinag¢do de uma musica adequada com cores
¢ objetos de decoragdo congruentes com a atmosfera pretendida é um recurso fisico poderoso
sob o controle do profissional de marketing” (SAMARA; MORSCH, 2005, p.156). Detalhes
como o tipo de musica poderdo fazer com que o consumidor entre na loja, depois dessa etapa,
onde ele estard em contato direto com os produtos, sera mais facil que ele se envolva com o
processo de compra.

“0O Merchandising é uma ferramenta promocional eficaz para estimular o
consumidor. Quem j4 néo foi atraido ao interior de uma butique para experimentar uma roupa
da vitrine ou & prateleira de uma livraria para folhear um langamento exposto em destaque?”
(SAMARA; MORSCH, 2005, p. 156). Vitrines, langamentos de produtos, essas sdo algumas
das vérias agdes do merchandising que farfio com o consumidor fique mais apto a conhecer o
produto, depois desse contato ha uma facilidade maior para que ele goste ¢ efetue a compra.

O ambiento da loja influencia de tal forma o estado emocional do cliente que fara
com que ele aumente ou diminua a compra. O estado emocional, por sua vez, possui dois
sentimentos dominantes que sdo o prazer e a excitagdo, que quando combinados fardo com
gue o consumidor passe muito ou pouco tempo na loja (SAMARA; MORSCH, 2005).

O ambiente é de tamanha importincia, pois ele podera definir a persisténcia do
cliente na loja, se o consumidor estiver se agradando com os fatores que o envolvem a
sendéncia é que ele passe mais tempo e em conseqiiéncia tenha o interesse de levar outros
produtos, caso ndo, ele vai se retirar da loja antes mesmo de conhecer o produto, s6 se houver
algo que o agrade realmente, mais o que fard com que ele se restrinja apenas aquele item,
deixando de conhecer e poder, assim consumir os demais. Quando ele sente prazer e a
excitagio se d4 por sentimentos positivos possivelmente ela passara mais tempo do que o
smaginado naquele local.

Outro fator importante ¢ as pessoas que envolvem esse ambiente, e que tem

contato com o consumidor.
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~.2.6.14 Ambiente social

Segundo Samara e Morsch (2005, p. 159):

O local social diz respeito ao ambiente dos grupos interpessoais que nos cercam e
com 0s quais interagimos na situagdo de compra. As interagdes com outras pessoas —
amigos, parentes, colegas de trabalho, vendedores e outros clientes — podem variar
conforme a circunsténcia que envolve o processo de decisdo de compra.

O ambiente social também € de extrema importancia para a realiza¢io da compra
do consumidor, mesmo que ele esteja em um ambiente fisico agradével e atrativo, as pessoas
que fazem parte dele também devem estar no mesmo nivel, serem educadas, simpaticas,
prestativas estarem bem informadas acerca do produto para tirarem possiveis dividas, devem
ser vendedores realmente aptos a atender da melhor forma o cliente, pois sem a satisfacdo do
mesmo, a empresa ndo funciona. As pessoas que acompanham o consumidor até o momento
de compra também devem ser consideradas, pois irfo influenciar no processo de compra.

“A companhia com a qual estamos fazendo compras em um shopping center, por
exemplo, poderd interferir em nosso pensamento e influenciar na decisiio de comprar ou néo
comprar, na quantidade, no local e no tipo de produto a ser adquirido” (SAMARA;
MORSCH, 2005, p. 159). O que afirma que as pessoas que estdo juntamente ao consumidor
também sdo importantes, elas além de auxiliar influenciando através da opinifo o processo de
compra, se gostarem do atendimento também poderdo vir a ser futuros consumidores e irdo
passar uma boa imagem da devida loja.

E comum que uma discussiio que ocorra entre o consumidor e algum vendedor
faga com que o cliente desista de realizar a compra, do mesmo modo que um vendedor que
tenha habilidades notérias podera explorar bem os estimulos e as motivagdes de determinado
mdividuo para a compra (SAMARA; MORSCH, 2005). A empresa deve evitar qualquer
aborrecimento do cliente na loja, pois serd a marca em questfio que terd a imagem denegrida,
um consumidor insatisfeito poderd fazer com que vérias pessoas tenham aquela mesma
imagem da loja, por isso os vendedores devem se esforgar 0 maximo para evitar quaisquer
discussdes com o cliente, quando realiza um bom trabalho com certeza o consumidor ter4 uma
mmagem positiva referente aquela loja. Além do vendedor as outras pessoas também
mfluenciam muito o consumidor.

Segundo Samara e Morsch (2005, p. 159):
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A influéncia informacional (classificada em grupos de referéncia), presente quando
o consumidor busca e aceita o aconselhamento de alguém porque essa pessoa possui
conhecimentos profundos sobre determinado produto, também pode inferir na
escolha situacional.

Nesse tipo de influéncia o consumidor vai se valer dos conhecimentos que
determinada pessoa possui acerca do produto, onde através dessa experiéncia o consumidor
podera se deixar influenciar, visto que a pessoa podera ja ter utilizado o produto e conhecer
suas vantagens e desvantagens, ou pode por algum interesse, ter feito uma pesquisa sobre ele.
O consumidor ¢ influenciado de forma consideravel por outras pessoas. “A atividade de fazer
compras com outras pessoas pode ser considerada uma experiéncia social importante para 0s
consumidores” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 159).

O ambiente social deve estar tio agradavel quanto o fisico, com pessoas realmente
preparadas para atender e receber da melhor forma o cliente e as pessoas que 0 acompanham,

pois muitas vezes elas poderfio até mesmo tomar a decisdo da compra.

Outro fator situacional importante € o tempo.

2.2.6.15 Tempo

O tempo também influéncia consideravelmente a compra. “Em fungfo da maior
ou menor disponibilidade de tempo, o consumidor poderé buscar mais ou menos informagdes
necessérias para embasar sua avaliagdo entre as alternativas para a satisfacdo de suas
secessidades de consumo” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 160).

O tempo vai influenciar de tal forma, pois dependendo do quanto o consumidor
designar para efetuar aquela compra podera levar mais ou menos produtos, da mesma forma
20 momento que antecede a compra onde ele poderad pesquisar menos informagdes do
sroduto, devido ao pouco tempo, que ndo saciem todas as suas dividas, entdo esse fator sera
decisorio, pois a partir do momento que 0 consumidor realiza uma compra de forma mais
wangiiila, demorada, haverd a possibilidade maior de que ele adquira mais produtos.

O tempo por sua vez, estd ligado aos valores individuais, estilo de vida e
personalidade, sendo considerado um recurso importante na vida desses individuos, e tendo
wsses valores como grande influéncia para a forma de como eles o utilizam. (SAMARA;
MORSCH, 2005). Caracteristicas do consumidor ja citadas no presente estudo como estilo de

vida e personalidade, sdo fundamentais para reforgar quanto tempo o consumidor ira gastar na
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compra, se for um empresario de uma multinacional, por exemplo, a tendéncia é que ele
realize suas compras da forma mais rdpida possivel, visto que possui uma vida muito
atribulada entfio provavelmente designara pouco tempo para aquela compra.

“A natureza da compra, isto €, sua utilidade e seu propésito, incluindo a
‘reqiiéncia de uso do produto e o periodo de tempo que o utilizara, pode levar o consumidor a
“perder” mais ou menos tempo em suas ponderagdes no seu processo de avaliagho”
ISAMARA; MORSCH, 2005, p. 161). A questdo do tempo esta relacionada também com o
produto que serd consumido, se for um produto que sempre € utilizado, onde o consumidor j4
apresenta preferéncia por tal marca, a compra serd feita de forma mais rapida, do mesmo
modo que se for um item considerado mais caro que vai inferir de forma consideravel em sua
vida como a aquisi¢do de um carro ou até mesmo de uma casa essa avaliacdo com certeza se
dard em um processo mais demorado.

O tempo faz com que os profissionais de marketing desenvolvam diversos
produtos e servigos que se ajustem ao ambiente agitado das grandes cidades, onde a vida
moderna cada vez mais apressada, faz com que haja uma maior agilidade no atendimento aos
consumidores (SAMARA; MORSCH, 2005). Os profissionais de marketing se adequaram a
essa realidade de pouco tempo dos consumidores, visto que eles realizam cada vez mais
atividades, esses profissionais almejam facilitar a vida do cliente para que ele nfo deixe de
efetuar a compra devido ao pouco tempo provindo.

Outro fator importante ¢ o motivo pelo qual a compra € feita, o que leva o

consumidor a determinada loja.

2.2.6.16 Raz@o de compra

“A razéo de compra se refere ao propésito de consumo, isto €, 0 que exatamente a
compra possibilitard e para quem. Também chamada de definigdo de tarefa [...] essa varidvel
esta intimamente ligada a finalidade de compra” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 161).

A razdo de compra é o motivo pelo qual o consumidor realiza a compra, estd
ligada também para que fim sera feita aquela compra, uso pessoal, presentear algum ente
querido, dependendo do objetivo da compra e da situagio em que ela é feita, as escolhas

poderfo variar.
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As situagdes de uso podem ser definidas como razdes de compra, quando se
referem as situagdes onde o consumo ocorre, essas situagdes de uso irdo decorrer estritamente
do ambiente onde o produto € utilizado, influenciando as caracteristicas que o consumidor
busca no determinado produto (SAMARA; MORSCH, 2005). Essas situagdes de uso vao
mostrar onde o produto podera ser utilizado e suas principais fung¢des para que o consumidor
venha a fazer a sua escolha.

Todos os fatores citados acima dependem de como o consumidor se encontra para

realizar a compra, o que serd mostrando no seguinte fator, Estado de espirito e predisposi¢o.

2.2.6.17 Estado de espirito e predisposi¢éo

Esses sdo fatores que influenciam particularmente os individuos, pois fazem parte

de como eles estdo no momento da compra.
Conforme Samara e Morsch (2005, p. 162):

O estado de espirito momenténeo do comprador, como sentimentos de ansiedade,
raiva ou alegria, e as condi¢cdes do momento, como cansago, doenga ou falta de
dinheiro, podem influenciar sua decisdio de compra. Essas disposi¢des tempordrias e
circunstanciais costumam naturalmente anteceder grande parte das nossas decisdes,
sobretudo aquelas com maior custo e complexidade.

Os sentimentos positivos ou negativos podem influenciar o consumidor em sua
compra, as condi¢des em que ele se encontra também, ele podera se utilizar daquela compra
para amenizar um sentimento ruim, por exemplo, como sera mostrado no presente estudo
mais a frente. Esses sentimentos envolvem os consumidores em momentos antecedentes a
compra onde ele enfrentard um mix de sensagdes, sobre aquilo que serd pretendido.

Conforme Samara e Morsch (2005, p. 162):

Nio podemos dissociar as necessidades e os desejos de um individuo de suas
emogdes. Como seres humanos, somos emotivos. Assim como as necessidades e os
desejos nos estimulam a buscar a solugdo dos problemas de consumo, as emogdes
também podem nos mobilizar na dire¢do do alcance de objetivos esperados. As
emogdes sdo, portanto, forgas potenciais na determinagio de nossas escolhas de
consumo.

As emogdes estdio presentes em tudo que o ser humano realiza, ele € guiado por

elas, do mesmo modo ocorre com o processo de compra, visto que hd uma necessidade e um
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desejo a ser alcangado o consumidor podera se utilizar das emogdes para conseguir satisfazé-
los, o influenciando de forma consideravel a adquirir um produto, atualmente com o mundo
do consumo as pessoas ndo compram simplesmente, adquirem bens preciosos (independente
de valor) que passam a fazer parte de suas vidas. Elas desejam de forma estridente os produtos
= os sentimentos s6 reforcam esse desejo. Por sua vez, ndo ¢ facil identificar esses

sentimentos.
Segundo SAMARA E MORSCH (2005, p. 162):

Apesar de todos sentirem emogdes, ndo ¢ facil defini-las, porque elas envolvem um
conjunto complexo de processos que ocorrem simultaneamente. As emogdes sdo o
dar-se conta da ocorréncia de alguma excitagdo psicolégica, seguida por uma
resposta comportamental, combinada com o significado avaliado de ambos.

Nio & facil identificar as emogdes, pois o consumidor tem que perceber que estd
passando por algo diferente para poder dar uma resposta a essa percepedo, por isso muitos
consumidores ndo conseguem controlar esses sentimentos que o envolvem no processo de
compra.

Ja “as predisposigdes emocionais temporérias que afetam o estado de espirito sdo
denominadas por alguns especialistas de humores [...] como emogdes menos intensas e mais
faceis de induzir, aparecendo e desaparecendo na consciéncia do individuo com freqliéncia e
de modo rapido” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 162). Essas emogdes estdo sempre
presentes na vida das pessoas. O individuo sempre estd com alguma forma de humor, seja
fzliz ou triste, pensativo ou alienado, divertido ou aborrecido, irritado ou contente, O que vai
influenciar no comportamento do consumidor de forma geral, incluindo as respostas do
individuo aos estimulos mercadolégicos (SAMARA; MORSCH, 2005).

Cabe aos profissionais de marketing saber interpretar esses estimulos para fazer
acdes que realmente atraiam o consumidor, o consumidor como ser humano enfrenta variaveis
a0 humor, ele pode estar triste ou feliz, o que pode influenciar na compra, principalmente
guando se trata da compra compulsiva, onde a consumidora impulsionada por sentimentos
negativos realiza a compra para amenizar, mesmo que de forma momentanea, o que esta

sentido, como comprovaremos no presente estudo.
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2.2.7 COMPRA COMPULSIVA

A compra compulsiva é um fator que tem atraido cada vez mais atengéo de
estudiosos visto que a quantidade de consumidores compulsivos vem crescendo
consideravelmente. “Presume-se que o fendmeno da compra compulsiva atinge de 5 a 8% da
populagio. Ainda que segundo alguns autores (COLE E SHERREL apud Norum, 2008), estes
valores podem ter sido subestimados, pois em vérios casos citados foi utilizada a escala
Diagnostic Screnner for Compulsive Buying (DSC), desenvolvida por Faber ¢ O’Guinn
(1992), que detecta apenas casos extremos de consumidores compulsivos.” Ou seja, podendo
essa porcentagem ser até maior.

Conforme Samara e Morsch (2005, p. 225):

No ambiente materialista que divide o mundo entre ricos e pobres, no qual a posse
de bens é habitualmente associada as oportunidades, ao poder e a felicidade, o
consumo alterou profundamente a dinfmica social da humanidade [...] Muitas
pessoas compram sem precisar, sem nenhuma razdo utilitdria (funcional ou
tangivel), mas simplesmente por razdes heddnicas (prazerosas ou intangiveis).
O consumo deixou de ser visto como algo necessario, do qual as pessoas fazem
uso para satisfazer necessidades funcionais, como sede e fome, os consumidores passaram a
adquirir bens pelo simples prazer que aquele ato lhes proporciona e ndo pelo fato de estarem
precisando. E para sentirem esse prazer de forma demasiada realizam o processo de compra
por diversas vezes o que faz com que se tornem compradores compulsivos.

Conforme Mowen e Minor (2003, p. 122):

A compra compulsiva pode ser descrita como a "compra cronica, repetitiva, que se
torna a resposta basica aos acontecimentos ou sentimentos negativos.” Como tal, ela
é parte da face oculta do consumidor. Descobriu-se que os compradores
compulsivos possuem auto-estima mais baixa, fantasiam com mais freqiiéncia que o
normal e revelam niveis de depresséo e ansiedades superiores a média.
A compra compulsiva ¢ utilizada pelas consumidoras compulsivas como resposta
a algo negativo que estd acontecendo em sua vida naquele determinado momento, entdo elas
compram para esquecer, para se sentirem melhor, normalmente sdo pessoas com a auto-
=stima baixa, ansiosas, sentimentos que muitas vezes sdio responsaveis pela realiza¢do da

compra.




81

Alguns pesquisadores desenvolveram um instrumento para selecionar as pessoas
que possam vim a ser consumidoras compulsivas. Algumas afirmativas relacionadas ao
instrumento que identificaram com éxito os compradores compulsivos sdo:

“Comprei coisas embora nfo tivesse poder aquisitivo para tanto. Senti que os
outros ficariam horrorizados se conhecessem meus hébitos consumistas”.

“Sentia-me ansioso ou nervoso nos dias em que ndo fazia compras™.

“Comprava alguma coisa a fim de sentir-me melhor™.

“Responder sim a maioria dessas frases sugere que a pessoa é uma consumidora
compulsiva”. (MOWEN; MINOR, 2003).

A pesquisa realizada afirmou que as compradoras compulsivas compram coisas
mesmo que ndo possam pagar, que pessoas proximas como amigos ¢ familiares ficam
surpresos ao saber de seus hédbitos de consumo, por isso, em suma, elas escondem os itens
consumidos, sentem-se nervosas € ansiosas no momento da compra, pois sabem que nio
precisam ou ndo podem pagar determinado produto e consomem a fim de se sentirem melhor,
ou seja, se utilizam daquele momento para diminuirem seu sofrimento em relagfo aos outros
fatores de sua vida.

Segundo Mowen e Minor (2003, p. 122-123):

As varidveis a seguir sdo associadas & compra compulsiva por meio de uma rede
motivacional de tragos: impulsividade, instabilidade emocional, necessidade de
recursos materiais, pouca consciéncia e introversdo. Essas descobertas sugerem que
programas de aconselhamento que auxiliam as pessoas a se tornar mais conscientes,
emocionalmente mais estdveis e menos impulsivas as ajudardio a superar o vicio da
compra compulsiva.

As consumidoras compulsivas agem por impulso, no momento da compra néo
pensam nas conseqiiéncias, apenas sdo atraidas pelo produto e o compram sem se preocupar,
naquele momento, com o que vird depois. Possuem instabilidade emocional, ficam felizes e
tristes inclusive no préprio processo de compra, onde no momento em que o realizam ficam
radiantes satisfeitas, mas depois sentem-se arrependidas, tristes e preocupadas em como irdo
realizar o pagamento daquela compra. Normalmente sdo introvertidas e véem na compra uma
possibilidade de melhorar essa caracteristica.

De acordo com Mowen e Minor (2003, p. 382-383):

Os compradores compulsivos buscam a experiéncia de proteger sua auto-imagem,
mas, quando terminam o ato da compra, sentem ainda mais repugnincia em relagdo
a si mesmos e ficam sujeitos a desaprovagdo de outras pessoas , 0 que, por sua vez,
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gera culpa. Eles tentam escapar dessa auto-rejei¢do realizando novamente a compra
compulsiva.

As consumidoras compulsivas se utilizam da compra para se sentirem melhor,
mas seguras e até mesmo mais bonitas. No entanto, apés a realizarem sentem-se mal, até
mesmo pior do que inicialmente, recebem a desaprovagdo de outras pessoas devido aos seus
habitos exagerados de consumo e os efetuam novamente, para no caso tentarem amenizar
esses sentimentos negativos de reprovacdo, é um circulo vicioso, onde elas sempre véo repetir
0 processo para se sentir melhor, provavelmente depois se sentirdo culpadas e arrependidas e
entdo comprarfo novamente recomegando tudo.

Para obter estados de espirito positivos e agradaveis, como a felicidade (que €
uma combinagdio de prazer e excitagdo), e a alegria, o consumidor tem a possibilidade de
desenvolver um condicionamento psicolégico, onde estados emocionais, como a felicidade e a
alegria poderfio ser buscados e obtidos pelo estimulo resultante do ato da compra ou consumo.
Essa motivacdo, por sua vez, poderd em determinados casos destrinchar um consumo
desenfreado e repetitivo (comportamento aficionado de consumo) que dependendo do como
evoluir, poderd se transformar em caso cronico de consumo compulsivo (SAMARA;
MORSCH, 2005).

Ou seja, a consumidora busca através da compra sentimentos positivos, como
alegria e felicidade, quando houver a repeti¢fio desse ato serd tido como consumo compulsivo.

Segundo Silva (2009):

A compra no transtono do comprar compulsivo ¢ antecedida de um desejo
incontrolavel e, no ato da compra em si, a pessoa vivencia um grande sentimento de
alivio tensional de prazer propriamente dito, ou ainda, uma incrivel sensa¢do de
poder e felicidade. A essa 'onda boa' seguem-se em geral a culpa ¢ o remorso por
mais um fracasso frente a compulsdo de comprar.

A consumidora compulsiva sente um desejo muito forte e ao realizar a compra o
satisfaz passando por sentimentos de felicidade e prazer, como j4 citado no presente estudo, e
também de poder, ela se sente muito capaz naquele determinado momento. Esses sentimentos
ocorrem no momento da compra, depois as consumidoras sentem-se culpadas e arrependidas
de terem realizado a compra novamente.

Segundo Silva (2009):

A pessoa compra em quantidades exageradas, gastando em geral muito mais
dinheiro do que pode, contraindo dividas, passando cheques sem fundos, em geral
pré-datados, gerando dessa forma prejuizos materiais e afetivos para si e para os
familiares mais préximos.
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A consumidora compulsiva compra de forma exagerada, de modo a muitas vezes
extrapolar seu or¢camento, deixando de pagar outras contas para quitar suas dividas, o que
além do prejuizo material vai ocasionar desentendimento entre parentes e pessoas proximas
que passardo a se envolver com aquela situagcdo de compras. Muitas vezes as consumidoras
compulsivas acabam por esconder as compras dessas pessoas para evitar possiveis brigas.
“Habitualmente o compulsivo de compras tenta manter seu descontrole em segredo, o que da
ao transtorno um 'aspecto secreto”™ (SILVA, 2009).

“H4 casos, inclusive, em que o comprador tem medo de que alguém, como o
conjuge, descubra o seu ato e, assim, esconde o bem comprado e nunca o usa” (FABER,
O'GUIN; KRYCH, 1987). Para esses autores, o0 medo que o consumidor apresenta de ser
descoberto(a) e o fato de gastar mais do que o orcamento permite e dispde, ocasiona
sentimentos de culpa e ansiedade no comprador compulsivo, fatores que auxiliam a identificar
as diferencas existentes entre os compradores compulsivos e aos ndo compulsivos Além de
esconderem normalmente suas compras de parentes e pessoas proximas, ha ainda
consumidoras que ndo utilizam o produto para ndo correr o risco que outros o vejam, ou seja,
compram Unica e exclusivamente pelo ato da compra em si, dentre outros fatores que a
colocam como compulsivas.

Para Veludo-de-Oliveira, Ikeda e Santos (2004), pessoas que freqlientemente
compram mais que suas possibilidades de pagamento podem apresentar indicios de
comportamento de compra compulsiva. “A compra compulsiva é uma transtorno que revela
propensdo ao vicio: trago compulsivo; origem em motivagdo repetitiva, irresistivel, persistente
e avassaladora para comprar, 0 que pode trazer prazer e alivio, embora, também dano a si e
aos outros” (FRIESE apud FERREIRA, 2008).

Consumidores que compram além do orgamento que dispdem, que deixam de
efetuar pagamentos para realizar outras compras, tem fortes indicios a compra compulsiva,
principalmente quando esse ato passa a se repetir. A compra compulsiva ocorre através de
uma motivagdo que deve ser repetida, ocorre de forma irresistivel o que além dos sentimentos
bons que o consumidor vivencia naquele determinado momento a um certo ponto pode passar
a prejudicéa-lo, bem como a seus parentes.

“E comum os individuos classificados como consumidores compulsivos

manifestarem em entrevistas que eles se sentem ‘fora de controle’ quando estdo praticando o
consumo compulsivo” (FABER, O'GUINN E KRYCH, 1987; FABER e O'GUINN, 1988).

Os consumidores compulsivos podem realizar o ato da compra de forma totalmente
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descontrolada, em relagdo ao pagamento, sem incluirem aquela compra no seu or¢amento, a
funcionalidade do produto, em que muitas vezes compram itens que ndo utilizam, dentre
outros.

“O ato de compra pode funcionar como uma reagfo ao stress ou a sentimentos
indesejados” (FABER, O'GUINN e KRYCH, 1987; FABER e O'GUINN, 1988). Como ja
citado no presente estudo, a compra compulsiva resulta de sentimentos negativos os quais o
consumidor quer amenizar no processo de compra, esse tipo de compra pode ser sindbnimo
também de stress, de uma vida atribulada onde hé cada vez mais coisas a se fazer em menor
tempo, essa situagdo se enquadra principalmente em consumidoras mulheres, que no século
atual, sdo maes, esposas, empresarias, donas de seus negocios e/ou carreiras e ainda tem que
encontrar tempo de ser donas de casa, por isso muitas véem no consumo um refigio para

tantos afazeres.

2.2.7.1 Compulsdo de compras em mulheres

A compulsdo por compras € um fator que se desenvolve principalmente nas
mulheres. “Quatro em cada cinco viciados em compras — ou shopaholics, como se
convencionou chama-los nos Estados Unidos e aqui — s&o mulheres” (SEKEFF, 2008).

Segundo Silva (2009):

A compulsio de compras ¢ mais freqiiente entre as mulheres e seu inicio tende a
ocorrer na juventude, por volta de 18 anos, idade em que os pais costumam
presentear a maioridade dos filhos com a liberago de taldes de cheques ou cartdes
de crédito, muitas vezes de forma inadvertida. Maquiagem, joias, roupas, bolsas,
sapatos e perfumes sdo os objetos mais comprados. A compulsdo de compras ¢ mais
comum nas mulheres por questdes sociais e biolégicas (hormonais) ¢ o que dizem os
estudos até hoje, mas o motivo certo e preciso ¢ desconhecido.

A compulsdo de compras € mais comum entre as mulheres, onde normalmente da-
se inicio quando a jovem completa a maioridade e € presenteada pelos pais, dentre outros,
pelo cartdo de crédito, esse artificio considerado dessa forma simplesmente por consumidoras,
passa a ser um grande atrativo para consumidoras compulsivas, que movidas pelo poder de
consumo, que apresenta itens “necessarios” como bolsas, sapatos [...] que mostram que para a

pessoa estar na moda, estar adequada a fazer parte da sociedade de consumo, ela tem que
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compré-los, é onde se encontram as consumidoras mulheres compulsivas, elas se véem no

e

papel de fazer parte desse mundo de consumo.

“Entre 60% e 70% das mulheres com compulsdo por compras apresentam
sintomas depressivos” (SEKEFF, 2008). As mulheres consomem em resposta aos sentimentos
negativos ¢ devido ao fato de muitas serem tomadas pela depressio. Consomem, pois
possuem muitas coisas a fazer e normalmente deixam o minimo de tempo para si mesmas,
entdo se utilizam do processo da compra para se auto realizarem se sentirem mais bonitas e

desejadas e mesmo que de forma momenténea afastar os sentimentos ruins.

2.2.7.2 Caracteristicas das consumidoras compulsivas

Segundo (FABER; O'GUINN, 1992), os itens que diferem a consumidora

compulsiva das demais sdo:

“Se eu tenho algum dinheiro ao final do periodo de pagamento, eu tenho que
gasta-lo”.

“Ja senti que outros ficariam horrorizados se soubessem dos meus hébitos de
consumo”.

“Comprei coisas mesmo nfo podendo”.

“Assinei um cheque mesmo sabendo que nio tinha dinheiro suficiente no banco
para cobri-lo”.

“Comprei alguma coisa para mim a fim de me sentir melhor”.

“Senti-me ansiosa e nervosa em dias que nfo ia s compras”.

“Fiz somente o pagamento minimo no cartfio de crédito”.

Essas juntamente as demais citadas no presente estudo, sfo caracteristicas
evidentes nas consumidoras compulsivas, que sé reforcam que elas realizam esse tipo de
compra.

“Outra caracteristica tipica da consumidora compulsiva é comprar sempre um
determinado tipo de objeto, mesmo sem ter a idéia de colecionar” (SEKEFF, 2008). As
consumidoras compulsivas compram varios artigos iguais, seja uma roupa, uma bolsa, sem a

menor intengdo de utilizar, novamente, sé6 pela realizagdo da compra em si.
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2.2.7.3 Consumo compulsivo e marketing

Mesmo sendo visto como uma desordem do comportamento, a qual sendo assim,
a priori deve ser estudada por médicos. Para Matos e Bonfatti (2008), o comportamento
compulsivo de compra tem sido investigado em Marketing desde os estudos iniciais de Faber,
O’Guinn em 1987. Para esses autores, nos estudos em comportamento do consumidor vérios
sdo os fatores apontados como influenciadores do comportamento compulsivo de compra,
dentre eles: estrutura familiar, o materialismo, a socializagdo, os aspectos demograficos, a
auto-estima, a ansiedade e a introversao.

Mesmo tido como uma desordem comportamental, o estudo do consumo
compulsivo nfio se restringe apenas a area médica, pois muitas de suas caracteristicas podem
ser justificadas e melhor explanadas com o auxilio do marketing, que ira mostrar 0 que
influencia esse tipo de consumidor a realizar a compra.

“Apesar de que muitos dos trabalhos abordam o aspecto patolégico do fenémeno,
o estudo da compra compulsiva tem sido conduzido sob uma visdo multidisciplinar e também
ligado a 4rea do comportamento do consumidor” (HEILMAN, M. C.; NAKAMOTO, K.
RAO, G. A, 2002).

O consumo compulsivo é analisado através de muitos trabalhos pelo fundamento
médico, atualmente ele estd sendo visto também a partir da visdo do comportamento do
consumidor e tudo que o envolve como no presente caso o marketing e de forma mais
especifica o marketing promocional que trabalha como estimulo para essa consumidora
compulsiva.

Realizou-se uma pesquisa com consumidores de um Shopping Center de Londrina
referente 4s compras ndo planejadas em que: “as analises mostraram que o maior atrativo
para as compras ndo planejadas ¢ a exposi¢do do produto em vitrines, uma vez que a
preferéncia demonstrada por esses entrevistados apontou para roupas e sapatos (...) O fato da
maior parte dos entrevistados consumirem preferencialmente roupas e sapatos provavelmente
est4 relacionado com o efeito reforcador do objeto adquirido. De acordo com Foxall (1998)
“O comportamento do consumidor somente pode ser explicado analisando-se a situagdo de
compra, ou seja, a intersegdo entre o cenario do comportamento do consumidor e a historia de
aprendizagem do mesmo”.

A pesquisa realizada mostrou a influéncia de uma das principais agdes

promocionais, a vitrine, em consumidores compulsivos que gostam preferencialmente de
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sapatos e roupas, itens facilmente destacados e que tornam-se muito atrativos através da
exposi¢do, onde se afirma a relagdo do consumidor e o processo de aprendizagem (o que o
desencadeou para aquele momento de compra) e o envolvimento que ele possui com o
ambiente (ponto-de-venda) no devido caso, a vitrine e a sua real influéncia. “Muitos
trabalhos demonstram que grande parte das compras sdo efetivadas dentro da loja em
decorréncia a um estimulo (KOLLAT; WILLET, HELMAN, et al., 2002). Dentre esses
estudos, alguns abordam que a promogdo de vendas é uma ferramenta importante para gerar
esse sentimento nos compradores (HEILMAN, et al., 2002).

Ou seja, uma parte consideravel das compras sdo feitas na loja decorrentes de
algum estimulo, que pode se dar através de um ambiente agradavel, bom atendimento, como
ja frisado no presente estudo e também de incentivos posicionados através do marketing,
como liquidagdo, descontos e vérias agdes da promogdo de vendas, que em muito
influenciardo as consumidoras compulsivas.

Virios sdo os fatores que vao influenciar a consumidora compulsiva a efetuar a
compra: “aromas, sons, cores, localizagdo de produtos ¢ displays podem aumentar a
probabilidade de ocorréncia por compra por impulso” (ROOK, 1987; ROOK; FISHER, 1995;
HAUSMAN, 200: HELMAN, et al.2002). Dentre os fatores ambientais, o posicionamento do
produto e materiais que atraiam a atengfo para ele, como displays, adesivos, banners dentre
outros, fardo com que haja uma maior probabilidade a compra compulsiva.

Se tratando mais especificamente da promogéo, vérios autores defendem que o
aumento na compra realizada de forma impulsiva é ocasionado pela elevacdo do estado de
humor dos consumidores e também pelo efeito psicolégico de renda ocasionado pela
promocdo inesperada. Ou seja, a promogdo traz os sentimentos positivos tdo ansiados pelas
consumidoras compulsivas no momento da compra e também mostra que ha vantagens em se
adquirir o produto através daquela situagdo, o que a deixard ainda mais satisfeita e que afirma
a tematica do presente estudo, que as consumidoras compulsivas sdo de fato influenciadas por
acOes originadas do marketing promocional. Que sera reforgada a partir da seguinte anélise de
dados, onde foram entrevistadas 10 consumidoras compulsivas acerca de caracteristicas que

as identificam como consumidoras compulsivas € como as a¢des do marketing promocional

as influenciam em seu processo de compra.




88
4 Analise de dados e resultados

As entrevistas foram realizadas com 10 mulheres com faixa etaria de 19 a 55 anos,
que residem na cidade de Campina Grande - PB com ocupacéo, escolaridade e faixa salarial
diferenciadas, apresentando em comum a compulsdo por compras.

As entrevistadas apresentam o seguinte perfil:

A entrevistada 1 tem 23 anos, ¢ estudante, com curso superior incompleto e faixa
salarial de renda familiar de R$ 6.000,00.

A entrevistada 2 tem 32 anos, é empreséria, com curso superior incompleto e
faixa salarial acima de 8 salarios minimos.

A entrevistada 3 tem 33 anos, é funciondria publica, com curso superior completo
¢ faixa salarial de R$ 2.000,00.

A entrevistada 4 possui 23 anos € funciondria de aeroporto, apresenta curso
superior incompleto e faixa salarial de R$ 1.000,00

A entrevistada 5, tem 44 anos, ¢ dona de casa, com curso superior incompleto e

faixa salarial de R$ 1.000,00

A entrevistada 6 tem 44 anos, é telefonista, tém ensino médio completo e faixa
salarial de R$ 1.000,00.

A entrevistada 7 tem 19 anos, ¢ estudante, com curso superior incompleto e ndo
tem renda fixa.

A entrevistada 8 tem 28 anos, ¢ estudante, tem curso superior incompleto e faixa
salarial de R$ 1.000,00.

A entrevistada 9 tem 21 anos, € contato comercial, com curso superior incompleto
¢ faixa salarial de R$ 800,00.

A entrevistada 10 tem 55 anos, ¢ auxiliar de escritorio, apresenta ensino médio

completo e faixa salarial de salario minimo comercial que € de R$ 515,00 no momento desta
pesquisa (dezembro/2010).

COMPRA COMPULSIVA: ENTREVISTAS
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Segundo dois estudiosos do comportamento do consumidor (MOWEN; MINOR
2003, p. 122) a compra compulsiva pode ser definida como “a compra cronica, repetitiva, que
se torna a resposta basica aos acontecimentos ou sentimentos negativos”, a compradora
compulsiva ndo consegue fazer uma boa administragio do dinheiro, gasta mais que o
planejado, compra produtos em quantidade que n#o precisa, ndo vai usar ou até mesmo nio
conseguird pagar. Essas compras podem resultar de ansiedade de impulso ou de outros

fatores.

Todas as perguntas abaixo viio levar em conta esse tipo de compra e a definicio dada acima.

O conteudo das entrevistas e a andlise dos dados sdo apresentados a seguir:

1. Geralmente o que a motiva a efetuar esse tipo de compra?

Entrevistada 1: Alivio pra momentos dificeis.

Entrevistada 2: O prazer de comprar.

Entrevistada 3: Acho que estou precisando.

Entrevistada 4: Geralmente quando a pessoa ta as vezes insatisfeita com alguma coisa ta triste

af geralmente vocé vai comprar pra se sentir melhor.

Entrevistada 5: Quando estou deprimida, a depressdo me leva a fazer a compra.

Entrevistada 6: Moda.

Entrevistada 7: Geralmente, uso desse tipo de compra por algum impulso sentimental.

Entrevistada 8: Fico doidinha quando vejo as coisas, acho que o motivo seria a satisfagdo

mesmo.
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Entrevistada 9: Vontade de possuir algo novo, de estar seguindo a moda, ¢ de me sentir bem

comigo mesma.

Entrevistada 10: Beleza, bem-estar, para me sentir mais bonita e elegante.

As consumidoras compulsivas realizam a compra por diversos motivos, sdo
influenciadas pela moda, pelo fato de acharem que estdo precisando daquele produto naquele
momento, mais todas tem em comum, de alguma forma, o prazer da compra em si, elas
compram para se sentir melhor consigo mesmas, para usufruirem de bons sentimentos e
mesmo que por um curto tempo para se esquecerem dos problemas que enfrentam, elas se
utilizam do momento de compra para apaziguarem os momentos dificeis que enfrentam em
suas vidas referentes a outros aspectos, para se esquecer dos sentimentos ruins que podem vir
a ter, até mesmo a depresséo, elas buscam o prazer e a satisfacdo na compra.

Para SAMARA; MORSH (2005, p. 138)

As motivagdes expetienciais-hedonicas enfatizam o prazer ¢ a gratificagdo pessoal
que resultam de uma atividade de consumo, isto €, os consumidores compram e consomem

coisas simplesmente porque extraem prazer disso.

2. Com que freqiiéncia vocé realiza esse tipo de compra?

Entrevistada 1: Toda vez que ha uma boa promogao e dinheiro.

Entrevistada 2: As vezes.

Entrevistada 3: Ao sair de casa.

Entrevistada 4: 3 - 4 vezes por semana.

Entrevistada 5: Sempre que vou pro centro, sempre saio com as sacolinhas de volta.

Entrevistada 6: Momentanea, depende das minhas folgas quando to livre acho que 2 vezes 3

vezes depende.
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Entrevistada 7: Semanalmente.

Entrevistada 8: Quase sempre que vou na rua.

Entrevistada 9: N&o tem uma freqiiéncia certa algumas vezes por semana.
Entrevistada 10: Quase todo més.

As consumidoras compulsivas realizam a compra com mais freqiiéncia que as
consumidoras comuns, a efetuam de forma momentanea, sem pensar a respeito ¢ ha alguns
casos que as consumidoras compram quase toda vez que v@o ao ponto de venda, ou até
mesmo toda vez que saem de casa, ou seja, podendo realizar varias compras no dia, € em
todos os dias. E essa freqiiéncia de compra depende também da vida que levam, das
atividades que realizam, pois a partir disso € que destinarfio o tempo para o processo de
compra. Entdo, é importante conhecer a consumidora em questfo.

Isso pode ser percebido quando Samara e Morsch (2005, p.139) afirmou que: “a
analise de Estilo de Vida ou Andlise Psicogréfica é o estudo do padrdo de vida de uma pessoa,
expresso por suas atividades, interesses e opinides (...) essa abordagem € uma tentativa de
descrever os consumidores com base em suas respostas e declaracdes sobre seus valores,
interesses e modalidade de vida”

Essa freqgiiéncia que remete a repeticdo da compra se relaciona com o que
também defendeu Samara e Morsch (2005): Essa motivagdo, por sua vez, poderd em
determinados casos destrinchar um consumo desenfreado e repetitivo (comportamento

aficionado de consumo) .
3. Normalmente vocé se planeja para essa compra? De que forma isso ocorre?
Entrevistada 1: N2o. Apenas acontece.

Entrevistada 2: Nio. ‘\

Entrevistada 3: N#o. As vezes sinto necessidade de uma novidade.
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Entrevistada 4: Ndo geralmente nfo ha planejamento é vocé ta fazendo outra coisa e

de repente resolve passar no shopping ou no centro.

Entrevistada 5: Nao. Nunca.

Entrevistada 6: Nao me planejo, eu compro, nfio penso compro.

Entrevistada 7: Normalmente ndo planejo, mas como costumo freqiientar as lojas, acabo me

levando pelas novas colegdes.

Entrevistada 8: Nunca planejo.

Entrevistada 9: Ndo, mesmo que eu va com o intuito de comprar determinada coisa, acabo

levando algo mais.

Entrevistada 10: Geralmente ndo. S6 planejo quando hé algum evento em vista que precise

comprar alguma roupa, acessorio, sapato etc.

As consumidoras compulsivas ndo se planejam para realizar o ato de compra,
como citado ¢ um fator que apenas acontece, para elas de forma natural, que ndo pensam a
respeito apensas compram, o que € uma caracteristica da compra compulsiva realizar a
compra devido ao impulso do momento, sem nenhum planejamento.

Isso pode ser afirmando através de Mowen e Minor (2003, p.122-123) : Que
mostram que as varidveis a seguir sdo associadas & compra compulsiva por meio de uma rede
motivacional de tragos: impulsividade, instabilidade emocional, necessidade de recursos
materiais, pouca consciéncia e introversio.

Onde a impulsividade e a pouca consciéncia a respeito do processo de compra

fazem com que as consumidoras comprem sem planejamento.

4. Geralmente vocé efetua compras acima do que pode pagar? Como isso acontece?

Entrevistada 1: J4 aconteceu, mas apenas em momentos criticos. Paguei com o cartfio do meu

pai.
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Entrevistada 2: Sim, algumas vezes.

Entrevistada 3: Sim, Vou comprando tudo, depois quando coloco no or¢camento, ai vejo que

passei.

Entrevistada 4: Geralmente quando vai acumulando no cartdo ai vai acumulando as compras €

da mais do que deveria dar.

Entrevistada 5: As vezes. Naquela hora eu fico com coragem com decisdes e depois vem a

inseguran¢a o medo de ndo poder pegar.

Entrevistada 6: S6 o que posso pagar né ndo compro acima do que posso pagar. Porque eu

confio que o meu marido se eu nfo puder pagar meu marido paga.

Entrevistada 7: Ndo, mais as vezes acabo saindo do limite.

Entrevistada 8: Quase sempre hehehehe.Quando gosto do produto néo vejo nem o prego.

Entrevistada 9: N#o, mais faco compras que equivalem a quase todo o meu orgamento.

Entrevistada 10: Sim, mesmo sem possibilidade de pagar eu compro, quando vejo algo bonito,

diferente, que chame a minha atengfo ¢ dificil resistir e acabo comprando.

As consumidoras compulsivas costumam consumir em momentos criticos de sua
vida para apaziguar alguma fase que estdo enfrentando, por comprarem mais do que o normal,
quando vio colocar no orgamento confirmam que extrapolaram e compraram itens acima do
que podem pagar. Onde ocorre um descontrole, visto que muitas vezes acabam sem ter
dinheiro para efetuar o pagamento e por isso se confiam em parentes ¢ amigos, como € 0 caso
da consumidora que se nfio conseguir pagar tem como reforgo o marido. Essas consumidoras
ficam tdo envolvidas com o processo de compra, que quando gostam do produto acabam néo

vendo o prego, ou seja, podem comprar sem sequer saber quanto irfo pagar por aquele item.

Nio conseguem resistir, mesmo que ndo tenham condi¢éo para tal.
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Tal fato ¢ reforcado por Veludo-de-Oliveira, Ikeda e Santos (2004) que afirmam
que pessoas que freqiientemente compram mais que suas possibilidades de pagamento podem

spresentar indicios de comportamento de compra compulsiva.

5. Ja deixou de pagar alguma conta necessdria para realizar essa compra?

Entrevistada 1: Ja.

Entrevistada 2: Nao.

Entrevistada 3: Nio.

Entrevistada 4: J4. Ja deixei de pagar acho que algum cartdio de alguma loja Riachuelo Cea

para comprar em um outro cartdo o master.

Sntrevistada 5: J4. Estou com dinheiro na carteira para fazer o pagamento surge uma

sromogdo ai eu compro.

“atrevistada 6: Ndo isso ai eu ndo vou fazer nunca, primeiro a responsabilidade depois a

mpra.
trevistada 7: Nio.
trevistada 8: Néo.Fico devendo no banco mais as compras pago.
trevistada 9: Nio.
trevistada 10: Ja foram algumas vezes, como a conta de 4gua e luz.
Algumas consumidoras compulsivas podem deixar de pagar contar necessarias,
realizar o pagamento de outras contas provindas de suas compras. Como o caso da

umidora que ja deixou de pagar um cartdo de loja de departamento, para efetuar outra

pra, ou seja, fazendo mais dividas. Assim como outra que pagou mas ficou devendo no
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banco, ou seja, fugiu do limite do seu orgamento, e ainda uma terceira que deixou de pagar
contas necessarias como agua e luz para realizar a compra. Essas consumidoras podem se
esquecer dos seus compromissos como pagamentos, para ndo deixar de realizar a compra. Isso
pode ocorrer quando sdo surpreendidas por uma promogdo como € o caso da consumidora que
mesmo estando com o dinheiro certo de realizar o pagamento se ocorrer o surgimento de uma
promogao ela o gasta.

Tal associagdo se relaciona com o que defendeu Silva (2009): Que afirma que a
pessoa que compra em quantidades exageradas, gastando em geral muito mais dinheiro do
que pode, contraindo dividas, passando cheques sem fundos, em geral pré-datados, gerando
dessa forma prejuizos materiais e afetivos para si e para os familiares mais proximos, tem

tragos da compra compulsiva.

6. Ja efetuou compras de produtos dos quais niio fez uso? Como se deu essa situacio?

Entrevistada 1: Gosto muito de comprar hidratantes e mal uso. Tenho em casa hidratantes que

comprei ha quase 3 anos e, se usei, foi uma vez.

Entrevistada 2: Sim, vérias vezes. Tipo assim, vou fazer uma dieta ai compro um monte
coisas que vdo auxiliar essa decis@o e néo uso se estraga. Outro tipo, decido que vou usar um
cosmético todos os dias antes de ir dormi, s6 usa uma semana ¢ mais nunca. Compra roupa ou

sapato sem provar ou nas carreiras e quando chegar em casa se arrepender e nunca usar.

Entrevistada 3: Varias vezes, fiquei arrependida.

Entrevistada 4: J4. Geralmente a gente as vezes compra s4 por impulso e nfo usa. Ai as vezes

fica guardado, s6 as vezes quando mainha junta e vai resolver dar para alguém.

Entrevistada 5: Sim. Sapato apertado que ndo d4 no pé, roupa que vou usar quando

cmagreccer...

Entrevistada 6: Muito pouco, s6 quando tenho davida do que to comprando e acabo

comprando, entdo geralmente acontece quando eu ndo tenho seguran¢a na compra, quando eu

ndo tenho seguranga no que to comprando acabo nio usando.
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Entrevistada 7: J4, j4 me aconteceu de comprar roupas que com o tempo acabei ndo usando.

Entrevistada 8: Ja sim.Gostei na hora da compra mais quando cheguei em casa ndio gostei

mais.Inclusive ta dentro do guarda roupas e nunca usei.

Entrevistada 9: Sim, de blusas principalmente quando acho que estio com um prego bom, e
sdo bonitinhas af acabo comprando mais quando chego em casa me arrependo pois sei que

ndo vou usar.

Entrevistada 10: Sim, tenho algumas blusas que nunca usei, mas sou bem ciumenta com

minhas roupas e nfo gosto que ninguém use.

Por serem levadas pelo impulso do momento, muitas consumidoras realizam
compras de produtos que néo usam posteriormente, como o caso da consumidora que gosta de
comprar hidratantes e mal usa. Elas compram tomadas de um impulso incontrolavel e quando
chegam em casa se arrependem, pois verificam que ndo era necessario, que compraram
produtos que jd possuem em grande quantidade, e que ndo se agradaram depois, foram
levadas apenas por aquele momento. Assim, acabam por diversas vezes consumindo itens que
nunca v&o usar, ou seja, unicamente pelo fato de comprar.

Nesse aspecto Silva (2009) reforga: a compra no transtorno do comprar
compulsivo ¢ antecedida de um desejo incontrolavel e, no ato da compra em si, a pessoa
vivencia um grande sentimento de alivio tensional de prazer propriamente dito, ou ainda, uma
incrivel sensagdo de poder e felicidade. A essa 'onda boa' seguem-se em geral a culpa e o
remorso por mais um fracasso frente a compulsio de comprar.

Afirmando o que ocorre com essas consumidoras, elas compram devido a um
desejo incontrolavel, onde naquele momento sentem prazer e outros sentimentos bons, mas ao
chegar em casa sentem culpa e se arrependem de novamente ter realizado o ato, onde se

encontram os produtos que néo sdo utilizados.

7. Teve algum desentendimento com familiares ou pessoas préximas devido a esse tipo

de compra?
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Entrevistada 1: J4, pois quem est4 de fora nio entende.

Entrevistada 2: N&o, porque nem sonham.

Entrevistada 3: Sim.

Entrevistada 4: Nao, ndo geralmente ndo, porque agora que eu trabalho ai ndo dependo mais

de comprar com mainha ou painho ai geralmente nio tem desentendimento nio.

Entrevistada 5: Sim. Com o marido. Tomou meus cartdes fiquei sem cartdes por 2 anos.

Entrevistada 6: Mais ou menos com o meu marido, devido o uso do cartio que ele ndo acha

certo,

Entrevistada 7: Nao. Porque eles nem sempre sabem.

Entrevistada 8: J4 sim,meus pais todo més quando chegam as faturas briga comigo porque

muitas vezes ndo tenho como pagar e recorro a eles.

Entrevistada 9: Sim, pois afirmaram que eu s6 pensava em comprar, que eu ndo tinha dinheiro

para pagar uma conta de telefone mais tinha para comprar tal coisa por exemplo.
Entrevistada 10: Sim, diversas vezes minha compuls&o por comprar foi motivo de brigas com
meus familiares, principalmente com minha mie e meus irmaos, porque me encho de dividas

¢ néo tenho como pagar.

A compulsdo por compra é algo que envolve as consumidoras, bem como seus

familiares, que comegam a ficarem insatisfeitos com aqueles habitos de consumo. Com essas
compras, as consumidoras compulsivas geram desentendimento em casa, brigas decorrentes
muitas vezes desses atos, devido as dividas, a falta de controle, ao tempo que as consumidoras
disponibilizam para a compra, e ao grande interesse voltado para o assunto, elas afirmam que
quem esta de fora ndo entende, algumas vezes recorrem aos pais e a parentes para realizarem
0 pagamento das contas e geram muitos atritos pois fazem as dividas muitas vezes sem terem

como pagar depois.
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Tal fato se relaciona com o que Mowen e Minor (2003, p. 382-383), afirmou: “Os

compradores compulsivos buscam a experiéncia de proteger sua auto-

imagem, mas, quando
ferminam o ato da compra, sentem ainda mais repugnéncia em relagdo a si mesmos e ficam

sujeitos a desaprovacdo de outras pessoas, o que, por sua vez, gera culpa. Eles tentam escapar

dessa auto-rejeigdo realizando novamente a compra compulsiva”. Ou seja, as consumidoras

sofrem com a desaprovacio dessas pessoas préximas amigos, parentes, o que as leva a
realizar novamente o ato da compra.

8. Ja fez esse tipo de compra escondido de parentes ou familiares?

“atrevistada 1: J4 mas como sou dependente financeiramente deles, foi apenas questdo de
“mpo para descobrirem.

“ntrevistada 2: Sim.
-atrevistada 3: Fago!!!
mtrevistada 4; Ja.

fatrevistada 5: J4. S6 sabe depois que fiz.

revistada 6: Sim, do marido principalmente com a preocupagéo de ndo brigar de ndo entrar
2 afrito com o marido.

revistada 7: J4..
revistada 8: Muitas vezes.

revistada 9: Sim, algumas vezes mais depois acabei mostrando o que comprei.

revistada 10: Sim, vérias vezes.
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As consumidoras compulsivas passam a esconder o que compram para evitar
ssiveis atritos. Por terem conhecimento que as pessoas proximas v80 recriminar seus
»itos de consumo, elas evitam que as mesmas vejam tudo o que compram.

O que afirma (B.Silva): “Habitualmente o compulsivo de compras tenta manter

LE L}

= descontrole em segredo, o que da ao transtorno um ‘aspecto secreto’”.
Ainda, “h4 casos, inclusive, em que o comprador tem medo de que alguém, como
wonjuge, descubra o seu ato e, assim esconde o bem comprado e nunca o usa” (FABER,
GUIN E KRYCH, 1987). Ou seja, a consumidora opta por ndo usar nunca o produto,

aplesmente para que o marido ndo o veja.

Quando gosta de um produto tem que compra-lo mesmo que nio esteja necessitando

niio tenha condig¢des financeiras para tal?

revistada 1: Sim. O fato de nfo estar necessitando ndo é empecilho. Sé deixo de comprar

realmente ndo houver dinheiro.

=yistada 2: Sim

=vistada 3: Sim.

=vistada 4: E ai que é o impulso né? Vocé gosta vai e compra mesmo que ndo tenha

0, mesmo que ndo tenha condigdo.

revistada 5: Sim. Para ter de reserva.

revistada 6: Depende posso realizar a compra.

revistada 7: Procuro comprar o que necessito, mas as vezes compro algum acessério ou

gue ndo € estritamente necessario.

svistada 8: Quando gosto muito sim.

=vistada 9: As vezes, mesmo que ndo esteja necessitando acontece muito.




