COMPORTAMENTO
CONSUMIDOR

INDIVIDUAL (B2C)



QUESTOES COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR INDIVIDUAL

Como as caracteristicas do comprador
influenciam o seu comportamento de compra:
Quais fatores psicologicos influenciam as
respostas do comprador ao Programa de
Marketing:

Como o consumidor toma as decisoes de
compra:

O profissional de Marketing deve agir de que
forma para influenciar cada etapa do processo
de decisao de compra do consumidor?




MODELO DE ESTIMULO E RESPOSTA

Processo de decisao
do comprador

Estimulos Outros Caracteristicas
de Marketing] estimulos do comprador
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Reconhecimento de problema:

PrOdutO; Econﬁmico; CUIturaiS; Busca de informagaes;
Preco; Tecnologico; Sociais; Avaliacdo de alternativas;
Praca; Politico; Pessoais; Decisao de compra;

Comportamento apés a

Cultural. Psicoldgicas. Ty

Promocgao.

Decisoes do comprador

Escolha do produto;
Escolha da marca;
Escolha do revendedor;
Frequéncia de compra;




FAMIORES CULTURAIS:

Cultura

Subcultura

P>  Classesocial

Comprador



FATORES CULTURAIS:
Cultura

Cultura € o principal determinante dos
desejos e do comportamento de uma
pessoa. Ao crescer em uma sociedade, a
crianca  adquire  valores basicos,
percepcdes, desejos e comportamentos
de sua familia e de outras instituicoes
importantes.




CULTURA
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Comercial Havainas
https://youtu.be/nLPv8R2L6ZE




FATORES CULTURAIS:
Subcultura

A cultura abriga subculturas, ou seja, grupos de
pessoas que compartilham os mesmos sistemas
de valor com base em situagcoes e experiéncias
de vida em comum. S3ao nacionalidades,
religioes, grupos raciais e regioes geograficas.







Comercial Itau
https://youtu.be/0Ycxc8jXIBI




FATORES CULTURAIS:
Classes Sociais

Sao divisoes de uma sociedade relativamente
permanentes e ordenadas cujos membros
compartilham valores, interesses e
comportamentos similares.




FATORES SOCIAIS

Grupos de
referencia

Papéis e

N1l I
Familia
Status



FATORES SOCIAIS:
Grupos de Referéncia

O comportamento de uma pessoa é
influenciado por diversos pequenos
grupos;

Os formadores de opinido sao
pessoas em um grupo de referéncia
que, devido a habilidades,
conhecimento, personalidade ou
outras caracteristicas especiais,
exercem influéncia social sobre os
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FATORES SOCIAIS: smmiic gy
Familia T

< Os membros da familia podem
influenciar bastante o
comportamento do consumidor. A
familia é a mais importante
organizagao de consumo da
sociedade e ¢é amplamente
pesquisada nos papéis e influéncia
do marido, da esposa e dos filhos
ompra de diferentes produtos




Como eles compram e como elas
compram




Neurologicamente, homens ... enquanto as mulheres
pensam, em primeiro lugar pelo usam os dois lados do
lado esquerdo do cerébro cérebro

Mulheres também

Homens pensam :
processam linguagens e

nameros e logicamente
emocao




Resultam em diferentes abordagens na mane
de tomar decisoes ...

Homens Mulheres

Toma decisdes sem desvios — linear buscam
informa

i de
outras fontes ; Interesse

’plnloes

I‘ Pesquisa

3

Compras

Busca marcas

Experimenta
na loja

Compras



Homens sao lineares .... Mulheres resolvem problemas

I, Piece :
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(Ceately
71> & Happiness

$2.99

Melhor para

Homens Melhor para
Mulheres




Homens e mulheres reagem diferentemente a situacoes e estimulos
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Homens ulheres
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COMO ELES COMPRAM




.COMO ELES

COMPRAM

7 Detestam fazer perguntas
Gostam de obter suas

informacdes de 12 méo

v' Gostam de material escrito,
videos de instrugcéo ou telas de
computador.
v Raramente pedem ajuda para
achar asecéao
v' Odeiam listas de compras -
impulse c/ criangas
v/ Sa0 menos sensiveis ao prego —
Ignora etiqueta dos

v' Mais ansiosos para sairem da

//—\
/ Fazem questdo de pagar a contas

. _Perdem pouco tempo

observando - Movimentam-se mais

rapidamente nas lojas.
v’ Se experimentam, compram —

sugestionaveis e impulsivos

Automoveis ainda é com eles -

poténcia do motor, velocidade,

performance

v' Paixdo pelas bebidas - zona de
artigos de bar é o seu reino favorito.

v' Adoram produtos high-tech -

Preferem os corredores dos

eletronicos.

Calcas, camisas, sapatos e
pouco mais - conselhos as
acompanhantes, continuam sem

saber os tamanhos que vestem.



COMO ELES COMPRAM

HOMENS

Dicas:
Instalar as cabines de provas mais perto do departamento de roupas
masculinas, caso sejam compartilhadas.
Cabines de homens devem estar claramente demarcadas.
Utilizar displays chamativos.
Dispor de atrativos para as criangas, pois os homens séao suscetiveis as
suplicas de criangas.
Colocar farto material informativo impresso bem visivel.
As secOes masculinas ou de produtos "tipicamente masculinos" devem
estar claramente indicadas.
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COMO ELAS COMPRAM




COMO ELAS COMPRAM

/ Cada vez mais proximas do

DO masculin
v' Mai i

- canais televisivos e internet.

v' Compras como atividade social -
Forma de conviver com as amigas e
partilharem opinides. Gastam muito
mais tempo e dinheiro.

v" Nas lojas como em casa - andam
calmamente, examinam os produtos,
comparam os precos, léem os
rétulos, fazem perguntas,
experimentam produtos e, por fim,
compram.

v' Decisfes mais emocionais — D
eixam-se levar pelo ritual e sentem
um grande orgulho quando
selecionam o produto perfeito.

v/ Sd8o0 mais pacientes - Mais
persistentes. Gostam de ambientes
onde possam passar 0 seu tempo

Conquistam novos dominios -

3guenos arranjos domesticos e
- \_
bricolage, € ida a fojas de ferragens.

Tecnologia € um meio, ndo um fim
- Cada vez mais receptivas as novas
tecnologias. Mas encaram-nas como
um meio para alcancar 0s seus
objetivos e facilitar a sua vida. E mais
pragmatica.

v" Roupas - Experimentam roupas
apenas como parte do processo e
pecas que caem bem podem,
mesmo assim, ser rejeitadas por
outros motivos.

v Precos - Consultam mais as
etiquetas de precos.

v" Na loja com o Homem - gasta
menos tempo la do que quando
sozinha, com outra mulher, ou

mesmo com criangas.




COMO ELAS COMPRAM

Dicas:

* Lojas que vendem principalmente para mulheres deveriam estar
pesquisando algum meio de despertar o interesse do homem.

* Abrir uma loja para mulheres ao lado de uma loja para homens
(informéatica, por exemplo).

« Vendas por catalogo, canais de compras na TV e compras pela Internet
devem ser mais explorados dadas as mudancas nas responsabilidades
das mulheres.
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Papeis e Status

< Uma pessoa pertence a

L)

varios grupos - familia,
clubes e organizacoes - e
sua posicao em cada um
deles pode ser definida em
termos tanto de papel quanto
de status;

Um papel consiste nas
atividades que se espera que
uma pessoa desempenhe de
acordo com as outras ao
Cada papel carrega um

qt aflete a estima
T —— Ilhe



http://images.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.myfreewallpapers.net/abstract/wallpapers/nike.jpg&imgrefurl=http://www.meupapeldeparedegratis.com.br/abstract/pages/nike.asp&h=768&w=1024&sz=12&hl=pt-BR&start=36&usg=__foXeKR_NQVLDgXEVtEm9Ztnlbxg=&tbnid=h3B_fc10yQP9eM:&tbnh=113&tbnw=150&prev=/images?q=nike&start=18&gbv=2&ndsp=18&hl=pt-BR&sa=N

Comercial Fusion
https://youtu.be/-poZBEdAMWXM
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Fatores Pessoais

Idade e estagio no Estilo de vida
ciclo da vida

Ocupacao e Personalidade e
situacao financeira autoimagem
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ESTAGIOS DO CICLO DE VIDA

« FAMILIA UNICELULAR - solteiros, divorciados ou
vilvos que moram so0.

« FAMILIA COM UM DOS PAIS — divorciados ou vi(ivos
com filhos.

« FAMILIA COM OS DOIS PAIS — casados com filhos e
casais com filhos de outras unides.

« FAMILIA SEM FILHOS — jovens casais, casais com
filnos casados




Ocupacao e Situacao Financeira

** A ocupacao de uma pessoa afeta os bens
e os servicos que ela adquire;

A situacdao financeira afetara suas
escolhas de produtos.



Estilo de Vida

*** Pessoas de uma mesma
subcultura e ocupacao e
da mesma classe social i o
podem ter estilos de |
vida muito diferentes.

CARROTS R Concermed about

chemicals in her food

llllllllllll
daily workouts
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Comercial New Beetle

Comercial Sukita




Personalidade e Autoimagem

*** A personalidade influencia no comportamento de compra;

** A autoimagem sugere que as posses das pessoas contribuem
para sua identidade e a refletem.

PERSONALIDADE DA MARCA:

/
’0

L)

Sinceridade (realista, honesta, saudavel e alegre);
Empolgacao (ousada, espirituosa, imaginativa e atualizada);
Competéncia (confidvel, inteligente e bem-sucedida);
Sofisticacao (de classe alta e elegante);

Rusticidade (bucdlica e forte).
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Motivacao

Percepcao Aprendizagem




HIERARQUIA
DAS
NECESSIDADES

D E M AS LOW Autorrealizagac
‘ Necessidades

de estima
(autoestima; reconhecimento)

‘ (sensagao de pertencer; amor)

(segurancga; protecao)

Necessidades fisiologicas




Brahma




FATORES PSICOLOGICOS

< Percepcao:

— Como vemos o0 mundo ao nosso redor, por meio dos 5
sentidos;

- Duas etapas: sensorial e conceitual (valores, normas,
crengas, atitudes)

— Selecionar, organizar e interpretar estimulos, mediantes
nossos valores, crengas, normas e atitudes;

— Embalagem, pre¢o, marca: podem sinalizar qualidade.




Fiat — Presidente
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FATORES PSICOLOGICOS

< Aprendizagem:

— Modificagdes no comportamento por meio de experiéncia
ou pratica;

— Repeticao: estratégia importante em  campanhas
promocionais;

— Generalizagao de estimulos: extensao de marca e produtos-
copia.
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FATORES PSICOLOGICOS

** Crencgas e Atitudes:
— Tendéncia aprendida para responder de maneira consistente
em relacao a um objeto (marca ou produto);

— Mais duradouras e complexas do que as crengas;

— Marca mal sucedida.
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Fiat - Madame e
Empregada

Corolla



QUATRO TIPOS DE COMPORTAMENTO DE
COMPRA (Modelo Probabilidade de

Alto
envolvimento

Diferencas
significativas
entre marcas

Poucas
diferencas
entre marcas

elaboracao®)

Comportamento
de compra em

Comportamento
de compra

busca de
complexo

variedade

Comportamento
de compra com
dissonancia
cognitiva
reduzida

Comportamento
de compra
habitual

Baixo
envolvimento



QUESTOES para discussao:

. Kotler apresenta  0sS modelos nao
compensatorios de escolha do consumidor
(etapa decisao compra). Discuta o conteudo
destes modelos.

2. O que sao heuristicas de decisao, economia
comportamental e contabilidade mental no
comportamento do consumidor?

3. Responda as questoes de discussao dos
casos Disney e Ikea (p. 190-192).




