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O trabalho mostra como o consumidor tem influéncia de forma positiva e
negativa, em todas as etapas do processo decisério de compra, explicando
uma nova postura no direcionamento de comunicacdo das empresas que
tornaram a satisfacéo do cliente uma obsesséo dentro do planejamento das

suas acoes.

Introducéo

Em tempos de constantes mudancas, as empresas passaram a compreender a
importancia do cliente ndo apenas como comprador ou usuario de servigos, passando a
consideréa-lo uma peca fundamental dentro das prioridades de planejamento e direcionamento

de seus bens e servigos.

O consumidor, definido como qualquer pessoa que participe direta ou indiretamente
do processo da cadeia de consumo, era visto como um simples comprador dos importantes
produtos das empresas. Porém, a mudanca de todo o ambiente mercadoldgico, criou uma
necessidade de adaptacdo, fazendo com que essas empresas passassem a enxergar 0S Seus
clientes como fundamentais compradores dos seus simples produtos e servicos, e, buscassem
melhores formas para suprir 0s desejos e necessidades dos consumidores, focando na maior

atencdo e sempre buscando a exceléncia da qualidade dos produtos e servicos oferecidos.

Reconhecimento do Problema: Necessidades e Oportunidades.
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A primeira etapa do processo decisorio de compra é o reconhecimento do
problema, que ocorre quando o consumidor reconhece uma diferenca significativa entre o
seu estado atual e algum estado desejavel ou tido como ideal para o individuo. Esta

identificacdo pode variar entre 2 (dois) aspectos:

O reconhecimento da necessidade, caracterizado pela falta ou inadequacdo do
produto acarretando na ndo satisfacdo das necessidades do consumidor. Freud (apud
KOTLER, 1998, P.173) em sua Teoria da Motivacdo afirma que as forcas psicologicas
modelam o comportamento humano. Assim, 0 motivo aparente para 0 consumo pode estar

sendo influenciado por variaveis do aspecto psicologico individual.

O reconhecimento de oportunidade ocorre quando, por algum fator tais como:
mudangas pessoais, fatores econémicos, tecnoldgicos, melhoramento da qualidade do
produto, acdes de marketing, propagandas e/ou promoc¢Ges fazem com que, em momentos

especificos, uma necessidade seja desenvolvida pelo consumidor.

No sentido empresarial, o reconhecimento do problema pode ser entendido e
utilizado para compreender a real necessidade do mercado com relacdo a seu produto ou 0s
problemas e limitacGes da concorréncia, tendo com exemplo de vantagem competitiva, a
busca pela satisfacdo de uma necessidade especifica em um grupo de individuos ou
identificar um problema enfrentado pelo concorrente que ndo consegue suprir as
necessidades do mercado, nesses dois casos é preciso que a empresa saiba o que o cliente

quer e como ele quer, para tentar satisfazé-lo, surpreendé-lo e conquista-lo.

O cliente satisfeito pode despertar desejos e revelar necessidades em outros
individuos durante seu convivio em sociedade. Esses desejos e necessidades possuem
motivagdes de carater involuntario, podendo variar entre necessidades especificas, de status

ou auto-realizacéo.



Para 0 marketing é muito importante reconhecer as peculiaridades, os problemas,
as necessidades e os desejos dos consumidores, resultando no desenvolvimento de métodos
eficazes para satisfazer e suprir estas necessidades, e, para motivar 0s anseios e direcionar

sua comunicacdo de acordo com as oportunidades de consumo.

Outro fator importante tem relagdo com a satisfacdo das necessidades do cliente,
no momento em que o produto ndo corresponde aos desejos do consumidor, a necessidade
continuara a existir, fazendo com que o consumidor busque outro fornecedor dos produtos

Ou servigos na tentativa de suprir suas caréncias.

A satisfacdo do cliente € fundamental para o estreitamento da sua relacdo com o
cliente e o produto, ja que com isto, no momento em que novas oportunidades de consumo,
baseadas nas necessidades surjam ja exista uma confianca e uma prévia experiéncia,

facilitando o processo de compra.

Busca de Informacdes

A segunda etapa do processo decisorio de compra, busca de informacdes, é o
momento que o consumidor busca referéncias externas e internas, para estabelecer opcdes
capazes de suprir seus anseios e necessidades de consumo. O consumidor investiga seu
ambiente a procura de dados para tomar uma decisdo compativel com seu estado. Essas
referéncias podem ser derivadas de algum tipo de experiéncia prépria (fonte interna),
indicacdes de pessoas proximas e de confianga como parentes e amigos (fontes pessoais),
instituicbes ou meios especializados no produto ou servi¢co, como, por exemplo, revistas
especializadas (fontes puablicas) ou interagdo com vendedores e demonstracGes, assim
como: test drive e acBes em pontos de venda (fontes instituidas pelo pessoal de marketing).

Tendo como referéncias as fontes internas, pessoais, publicas e fontes instituidas

pelo pessoal de marketing, os consumidores definem critérios para orientar a compra, criam



um conjunto de nomes, de marcas, que poderiam atender aos seus critérios e desenvolvem

suas percepcOes de valor com rela¢do ao produto ou servigo desejado.

E muito importante que o cliente repita a operacdo de compra dos produtos e
servicos oferecidos por uma empresa, porém, o consumidor também é fundamental no
momento em que outros individuos busquem informacdes com relacdo a determinados
produtos e servigcos e que os clientes da empresa estejam satisfeitos para propagar suas
experiéncias servindo assim como referéncia. Isso acontece devido a interdependéncia das
memodrias internas e externas, onde um individuo que convive em um meio social satisfeito
e contente com um produto ou servico, serd inconscientemente favoravel a estimulos desse
produto ou servico, mesmo no momento em que busque algum tipo de experiéncia propria

(fonte pessoal) para direcionar o seu ato de consumo.

Avaliacéo de Alternativas e Decisdo de Compra

A terceira etapa do processo decisorio de compra, avaliagdo de alternativas,
refere-se ao critério que cada cliente utiliza para analisar as op¢des de compra. Essa analise
se da através de critérios objetivos e subjetivos. No momento em que avalia as opgdes
dentre aquelas encontradas na busca de alternativas, o cliente considera a avaliagao entre 3
(trés) conjuntos: O conjunto Evocado, contendo os produtos residentes na memoria
(conjunto de recuperacdo) e os predominantes no ambiente de venda; O conjunto Inerte,
alternativas que conscientemente o cliente ndo consideraria comprar; e o conjunto Inepto,
que sdo as alternativas ndo consideradas como opgdes. E fundamental que a marca de
qualquer empresa ou produto esteja sempre dentre as opg¢des do conjunto Evocado no
momento da avaliacdo de alternativas de compra e nunca no conjunto Inerte, e isso sera

resultado do relacionamento construido entre a empresa e o consumidor.

Aspectos positivos sdo sempre valorizados e utilizados na comunicagdo de
marketing como diferencial no momento em que o produto ou servico estd sendo

apresentado. Contudo essas normas de avaliacdo estdo em constantes mudancas, assim,



monitorar, compreender os critérios dos consumidores e acompanhar essas variacoes, 0 que

torna-se uma vantagem competitiva para as empresas.

A quarta etapa, decisdo de compra, acontece quando depois de avaliar as
alternativas de compra, é necessario responder a 3 (trés) questionamentos: De quem
comprar? Quando comprar? Como pagar? No momento decisorio de compras muitas
variaveis sdo analisadas inconscientemente pelo consumidor, assim é bastante comum que
os individuos empreguem regras de decisdes usando algumas dimensdes de escolha como
substitutas para outras, e nesses casos, 0 consumidor depende da Heuristica, ou
procedimentos mentais praticos que facilitam a deciséo.

A constante satisfacdo do consumidor € importante na fidelizacdo do cliente O
momento em que o consumidor se torna leal a uma marca ou produto resulta na repeticéo
do comportamento de compra que reflete uma decisdo consciente de continuar a usar a
mesma marca ou um mesmo Servico, ao contrario da Inércia, que € caracterizada pelo
continuismo da compra apenas por exigir um menor esforco, possibilitando uma facilidade
de modificacdo do ato de consumo no momento que outro produto oferece maiores
facilidades para serem adquiridos. Portanto, é importante que o individuo busque

novamente os produtos pela satisfacdo de suas necessidades e nao apenas por facilidade.

Comportamento Pés-Compra

A quinta etapa do processo decisério de compra, comportamento pds-compra, é o
momento em que é feita uma comparacdo entre as expectativas do consumidor e o
desempenho do produto ou servi¢o oferecido, criando o sentimento de satisfacdo ou
insatisfacdo. O resultado deste desempenho vai desenvolver uma linha de pensamento do
consumidor com relacdo ao produto. Sendo positiva, ele vai estar propenso a novas
experiéncias e provavelmente voltara a utilizar o produto. Sendo negativa, ele serd um

perigoso adversario na formacgdo de uma imagem positiva da sua marca ou produto.



Um cliente satisfeito tende a voltar para o ambiente de compra, buscando o
mesmo produto, e acaba servindo como referéncia externa, no momento que parentes ou
amigos (fontes pessoais) estiverem buscando informacdes sobre aquele mesmo produto ou
servico e participando de todo o processo decisério de consumo, mesmo que esta influencia
seja de forma inconsciente. Existem outras vantagens: clientes com um histérico de
satisfacdo com relacdo a um produto ou servigcos sdo menos sensiveis a variagdes de preco,
claro que enquanto essas varia¢des de preco forem compativeis com o seu conceito de valor

do cliente, ou do meio social no qual o cliente esta inserido.

E nessa etapa que o cliente vai desenvolver conceitos relacionados a uma
experiéncia dentro do processo decisorio de compra, se tornado leais ou incrédulos com
relacdo a uma marca, produto ou servigo. As empresas devem buscar sempre a criacdo de
um ambiente de estimulo, respeito, admiracdo e até adoragdo para melhorar as
possibilidades de manter o seu negocio estavel e rentavel, o que, dentro do sistema

econdmico no qual estamos inseridos, € fundamental.

Concluséao

E sempre importante buscar, arquivar e principalmente analisar o feedback deste
relacionamento entre a empresa e o consumidor para que as informag6es positivas sejam
mantidas e aperfeicoadas enquanto as informacgdes negativas sejam modificadas e
trabalhadas para que um alto nivel de satisfacdo dos clientes seja mantido, e afirmar que

“clientes satisfeitos tornam-se apéstolos™”.

O consumidor mesmo que indiretamente possui influéncia em todas as etapas do
processo decisorio de compra, assim, comunicacdo e planejamento de marketing devem
sempre buscar melhoramentos voltados a satisfacdo e fidelizacdo do cliente para que todo o

consumidor “ndo seja imortal, posto é chama, mas que seja infinito enquanto dure?”.
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