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Analise de mercados consumidores
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O comportamento do consumidor é o estudo de
como individuos, grupos e organizagoes
selecionam, compram, usam e descartam bens,
servigcos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas

necessidades e desejos

O objetivo do marketing é atender e satisfazer as
necessidades e os desejos dos clientes-alvo melhor do
que os concorrentes. Os profissionais de marketing
devem ter plena compreensao de como os
consumidores pensam, sentem e agem para oferecer
um valor adequado a cada consumidor alvo
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Fonte: Kotler e Keller

(2012)

Modelo de Comportamento do Consumidor
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Principais Fatores do Comportamento do Consumidor

NICE-TO-HAVEG

Fonte: Kotler e Keller

(2012)
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Fatores Culturais

Cultura - valores, percep¢oes, preferéncias e
comportamentos de sua familia e de outras

instituicoes. Ex: Artigo: Cédigos Culturais;
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Classe Social - divis6es homogéneas e
duradouras da sociedade

Y ** estratificacao social (www.abep.org)

Fonte: Kotler e Keller
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Fatores Sociais

Grupos de Referéncia — pessoas que
exercem influéncia direta ou indiretq;

Familia - grupo de referéncia
primdario mais influente - mais
importante organizagao de compra
na sociedade; >

Papéis e Status — posicao da pessoa
nos diversos grupos sociais (familia,
clubes e organizagoes).

Fonte: Kotler e Keller




Fatores Pessoais

Idade e Estagio no Ciclo de Vida - os
padroes de consumo diferem em cada
ciclo de vida.

Ocupacdo e Circunstancias Economicas
- renda, economia, bens, débitos,
capacidade de se endividazr...

Estilo de Vida e Valores — padrao de vida
expresso por atividades, interesses e
opinioes;

Personalidade & Autoimagem -
caracteristicas psicologicas distintas -

como a pessoa se ve. @

Fonte: Kotler e Keller




Fatores Psicologicos

Motivacao

Freud: as forcas psicolégicas que formam o
comportamento dos individuos sao basicamente
inconscientes, ninguém chega a entender por
completo as proprias motivacgoes.

Maslow: os individuos sao motivados por
determinadas necessidades em determinados
momentos, as necessidades humanas sao
dispostas em uma hierarquia da mais urgente
para a menos urgente.

Herzberg: desenvolveu a teoria dos dois fatores,
os insatisfatores e os satisfatores. A auséncia de
insatisfatores nao basta para motivar uma
compra, os satisfatores devem estar claramente
presentes.

Fonte: Kotler e Keller

(2012)




Fatores Psicologicos

Percepcao - é o processo pelo qual alguém
seleciona, organiza e interpreta as informacoes
recebidas para criar uma imagem significativa do
mundo - Atencao Seletiva, Distorcao Seletiva,
Retencao Seletiva e Percepg¢ao Subliminar

Aprendizagem - mudan¢as no comportamento
provenientes da “experiéncia”. Acredita-se que ela
nasce da interagcao entre impulsos, estimulos,
sinais, respostas e reforcos

Emocoes — reagdes emocionais e sentimentais -
uma determinada marca ou produto pode fazer o
consumidor se sentir orgulhoso, animado ou
confiante. Uma propaganda pode criar
seatimentos de diversao, desgosto ou admiragao




Fatores Psicologicos

Memoria - repositorio de informacoes
(curto e longo prazos);

Crenca - pensamento descritivo a respeito
de algo;

Fonte: Kotler e Keller

(2012)

Atitude - forma de agir diante de algum
objeto ou ideia, de acordo com sua
avaliacao, sentimento...




Processo de Decisao de Compra

TABELA 6.3 Percepcao do comportamento de compra do consumidor

Quem compra seu produto?

Quem toma a decisao de comprar o produto?

Quem influencia a decisao de compra do produto?

Como é a tomada a decisao? Quem assume esse papel?

O que o cliente compra? Que necessidades devem ser satisfeitas?

Por que os clientes compram determinada marca?

Onde compram ou procuram o produto?

Quando compram? Existem fatores de sazonalidade?

Como seu produto € percebido pelos clientes?

Quais sao as atitudes dos clientes em relagao a seu produto?

Que fatores sociais podem influenciar a decisao de compra?

O estilo de vida dos clientes influencia as decisoes de compra deles?

Como fatores pessoais ou demograficos influenciam o comportamento de compra?

Fonte: Baseado na Figura 1.7 em BELCH, George; BELCH, Michael. Advertising and promotion: an integrated marketing communications perspective.
8. ed. Homewood, IL: Irwin, 20009.
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Processo de Decisao de Compra
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Papéis do Comprador

Iniciador
Sugere a ideia de
comprar um produto ou
servico

Influenciador

Ponto de vista ou
conselho que

Sinfluencia na decisdo

Comprador

Quem efetivamente
efetua a compra

- Usuario
Pessoa que consome
Oou usa o produto

Fonte: Kotler e Keller
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Fonte: Kotler e Keller

(2012)

Tipos de Comportamento de Compra

Alto Baixo
envolvimento envolvimento

Diferencas
significativas
entre marcas

Poucas
diferencas dissonancia

entre marcas cognitiva reduzida




Teoria da Decisao Comportamental

1. Heuristica da disponibilidade: os consumidores baseiam suas previsoes na rapidez e na
facilidade com que determinado exemplo de resultado vem a memoéria.

2. Heuristica da representatividade: os consumidores baseiam suas previsdoes na
representatividade ou na semelhanca de um resultado em relacao a outros exemplos.

3. Heuristica da ancoragem e ajustamento: os consumidores fazem um julgamento inicial e
depois o ajustam com base em informacdes adicionais.

A estruturacdo de decisdo representa o modo como as escolhas sao apresentadas a um
tomador de decisao e interpretadas por ele.

Contabilidade mental: trata-se da maneira como os consumidores codificam, categorizam e
avaliam os resultados financeiros de suas escolhas.

Fonte: Kotler e Keller (2012)
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Pesquisas em Marketing

Nome: Comportamento do consumidor — processo de
decisao de compra de livros pela internet
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Pesquisas em Marketing

o~ INFLUENCIAS EXTERNAS
Modelo teorico ot S ,
e~ . i | ESFORCOS DE MARKETING DOS SITES INFLUENCIAS !
Tomada de decisiao de com pra on line |- sites para compra online SOCIOCULTURAIS ||
] e Internet gratuita . Familia |
e Promogdes que podem ser vistas na tv ' Amipgos i
ENTRADA | ou ouvidas no radio; propagandas que ' Classe social !
; podem estar também em outros sites . Faixa Etaria :
E . [tens que sdo vendidos diretamente . Economia :
! online . Cultura |
TOMADA DE DECISAO DO COMPRADOR 4 "~
FATORES
SRR AP AR PSICOLOGICOS _ .
" . Percepgio !
E Os consumidores se perguntam: ) Mﬂtl\’aﬁﬁﬂ_ﬂ i
e Quanto preciso disso? ' Personalidade !
| e Eu deveria procurar por um : Etltu({e :
PROCESSAMENTO! prego melhor ou optar pela ‘ rogeo !
: conveniéncia? [ !
e Sﬁa eu nio comprar ar_:fz‘ne.-, quais EXPERIENCIA !
! sdo as outras alternativas? x !
: I
' POS-DECISAO I
i COMPRA l
' . Experimentar produtos que podem ser influenciados i
SATDA E por promogoes !
' . Repetir a compra online ou ir a uma loja fisica !
E DECISOES POS-COMPRA E




Questionaria

Pesquisas em Marketing

Por faveor, responda as questies abaixo considerando a aquisicdo de livros pela internet. quando os livros sdo
Ppara seu proprio uso.

Para rezsponder as gquestdes, considere:

- livro didatico: aguele que orienta no aprendizado de algum tema comumente relacionado a escola / faculdade,
a idiomas ow ao trabalho;

- livro ndo-didatico: aquele mais relaciconado ac lazer, a temas de preferéncia pessoal de cada individuo.

Assinale com uwm X a altermativa gue melhor indica a freqiéncia com gue vocgé comprou pela Intermet as
seguintes categorias de livros nos ltimos doze meses:

1. Livros didaticos, escolares &/ ou ) ) - -
indicados pela escola ou faculdade. () nenhuma vez (31wvez (32283 vezes()4doumais veres
2. Dwuires tipos de Ivros (no-didaticos). | () nenhuma vez (11lwvez (312a3 wvezes( )4 owmals vezes
PARTE A

S5e vocE compron pela Intermet liveos didaticos, escolares & / on indicados pela escola ou faculdade ao
menos 1 vezr nos dltimos doze meses, responda as gquesties a seguir. Caso voc€ ndo tenha comprado esse

tipo de livre pela internet nos daltimos doze meses, mas tenha compradoe outros tipos de livreos (ndo-
didaticos) pela internet ao menos 1 vezr nos altimos doze meses, va direto para a .

Assinale com wm X, para as questdes 5 a 15, a alternativa que melhor indica a freqiiéncia com gue cada vma das

frazes descritas acontece guando vocé€ compra pela internet livros didaticos, escolares e / on indicados pela
escola ou faculdade, consziderando ) como WNUNCA e 5 como SEMPRE.

3. Os livros didaticos que compro pela internet sfo indicados por 0 1 5 3 4 5
umfa) professor{al e / ou na escola ou faculdade.

4. s livros didaticos gque compro pela intermet s8o indicados 0 1 5 3 4 5
pelofa) meu(inha) chefe ou por algumya) colega de trabalho.

5. Os= livros didaticos gue compro pela internet s3c zobre assuntos 0 1 2 3 4 5
que e gostaria de aprender sozinho(a) (sendo avtodidata).

6. Quando enftro na internet pra comprar vm livro didatico, ja sei 0 1 5 3 4 5
exatamente o que QUETD COMPTar.

7. Compro pela internet apenas o livro didatico sobre o assunto gue
ja tinha previsto comprar, mas s& decido ma hora guoal titulo 0 1 2 3 4 5
especifico, auvtor ou Editora escolher.

2. Quando vejo vm livro didatico gque me parega interessante e -

.- - - o 1 2 3 4 ]

possa me ser otil um dia, o compro pela internet.

2. Quando compro pela internet um bom liveo didatico, costumo n 1 - 3 A <

Q




Pesquisas em Marketing

Amostra

Amostra: 119

Erro: 10%

Nivel de confianc¢a

Quadro 26 - Perfil da Amostra da Pesquisa Empirica — Parte I

Escolaridade Trabalha ERenda Familiar (em B% mi
T 95,5%
Pos- tdade | ase | D¢ | De | De | Acim y o
Graduando | Graduandoe / | Sim | Nio Média 1 1,001 | 3,001 | 5,001 | ade
Pos-Graduado al as all 10
Total | 100% 64% 36% 0% [41% | 26 | 7% | 7 | 17% | 36% | 33% Compra de 2004
Mulheres | 41% 63% 33% 47% [ 53% | 24 | 4% | ou | 11% | 34% | 43% outros livros
Homens | 59% 63% 37% 67% [33% | 27 | 9% | 6% | 21% | 37% | 27%

FONTE: Elaborado pela autora.

Quadre 26 - Perfil da Amostra da Pesquisa Empirica — Continuacio

Estado Civil Produtos que Compra pela Internet . CD[IJ[!H{ {!E 0o 2494
No livros didaticos
. Médio o
Solteire | Casado | Outro de Dvds Cds Jogos | Eletronicos
Filhos
Total 1009 9% 19% 3% 0.27 48% 40% 11% 37% - .
’ ’ ’ ’ i Nenhuma vez M1 vez W2 a3 vezes B4 ou mais vezes

Mulheres | 41% 86% 12%a 2% 0,17 53% 35% 12% 35%
H 59%; T4 23% 3% 0,33 44% 44% 10% 39%; . ~ L P .

omens . i - ’ : i Compra livros ndao didaticos: 71%

FONTE: Elaborado pela autora. . as .
Compra livros didaticos: 91 %



Pesquisas em Marketing

1° estagio: reconhecimento da necessidade

Livros Nao Didaticos Livros Didaticos
Familiar. 26% 15% |  Tendovisdode .4, 16% ﬁ
CONSUM 0.
Cénjuge. 43% 10% D% 17% pICy
Indicagio no 50% 12% 10% 14% I
Amigo. 12% g3 0 26% 3% | trabalho.

Colega do 43% 15% = 16% 18% [EL7

trabalho. Indicacio na o | |
escola/ 3% pEEY] 28% 46%

Colega da 1794 18% 1894 20% & %I faculdade.

faculdade.

0-Nunca ®]1 ™2 ®E3 4 H53-Sempre

0-Nunca =] =2 =3 4 W3-Sempre Maiores estimulos:

. . Internos: aprender algo sozinho, algo que podera
Maiores estimulos: amigos. ser usado no futuro ,‘

Externos: Indica¢dao dos professores



Pesquisas em Marketing

2° estagio: Busca de informacao e avaliagao de alternativas

/ 4
(pre-cowra N T~c 32 e : 1
1vros Nao Didaticos Livros Didaticos
]E.:l:perimentais. Tl 2005 m Erperimentais. 10% 6% 13% 33%0
Especialistas. 29% TR T 16% Especialistas. | 16% 7T HELD 42% | 1294 |
Internet. 10% ETTTRN T 2204 29%
Internet. AT 120 | 230 17% 15% [
Comerciais. |~ 18% 18% 11%6 2604 10%
Comereciais. 2804 11% | 230 21% EITH |
Piblicas. | 150 ERLTENELD 240p 2004
Piiblicas. | 11% FLOIFELT 16% 3404
Pessoais. 6L R 43% [ 1904 |
Pessoais. 1306 WWAIEERLLD Z326 LI 12% Experiéncia de terceiros. = LI0IEL] 26% 40% 1304
Experiéncia de terceiros. 9% RLIR L0 26% 33% Experiéncia propria. | EED) 2604 31% 21404 E
Reconhecimento seletivo. |~ 17% 17% 12%  21% 20% EIIH Reconhecimento seletivo. | EILT 16% 41% 12%%
0-Nunca H1 ®m2 N3 4 M5-Sempre 0-Nunca H1 ®EI H23 4  ES5-Sempre
Recorrem principalmente a fontes Recorrem principalmente a
externas, experimentais e publicas informacgoes de lojas fisicas, amigo@

colegas



Pesquisas em Marketing

3° estagio: Compra

Livros Nao Didaticos Livros Didaticos
Nio planejada.  15% L 21% 21% 22% I Nio planejada. 38% 21% | 17% @ 15% %I
Parcialmente g0, 26% 8% 16% BET Farcialmente 45% 1% | 16% 6YLL0 I
planejada. planejada.
planejada. 12% 10% 29% 26% 21% planejada. [ Al %7 S2%
O-Nunca m1 m?2 ®m3 4 W5-Sempre 0-Nunca ®™]1 ™2 m3 4 M 5-Sempre

Embora menos acentuada, ocorre em Ocorre de forma planejada
sua maioria de forma planejada @



Pesquisas em Marketing

4° estagio: Consumo
Livros Nao Didaticos

Grifo as partes importantes. 68% 11%5%78
Sé leitura. ] 19%

Locomogdo pela cidade. 35% AW 17% IR
Folgas no trabalho. 56% 12%10%12% 87
Intervalo de aulas. 39% | 21% D18% 10%0E7 |

Hordrio de lazer. 27%

0-Nunca W1 W2 E3 4 H5-Sempre

Leem em horario de lazer

Livros Didaticos

Resumos no computador. L 10% 2096 19% IBRZ
Resumos 2 mio. =~ 27% BT T TNWEA1%EE

Grifo as partes importantes. | 22% W40 5RPA 22% IRZU7AE
S6 leitura. '16% IPPAW L/ 0FETA 18% I/

Locomogio pela cidade. 43% (14% 1196 16% 12724
Folgas no trabalho. 36%  FEARTISEEAL12%E
Hordrio de lazer.  19% NIRRT 17% R
Complemento nas aulas. 1IFSF0 IFYEVEE 26% IRS0'W

0-Nunca W1 w2 M3 4 H5-Sempre

Complemento de sala de aula e grifa
as partes mais importantes @



Pesquisas em Marketing

5° estagio: avaliacao pos-

consumo N e
1-Tuvros Nao Didaticos

Comentario - 11% 9-1,' 12% 24%.} Comentario -

livro ruim. livro ruim.

Recomendacéo - m 39% Recomendacéo -

livro bom. livro bom.

Livros Didaticos

24%

29%




Pesquisas em Marketing

Resumo:Livros Didatico

Medianas — Livros Didaticos

Etapa do Processo de
Decisio de Compra

01 2 3 4 5

Reconhecimento da
MNecessidade

Indicac¢io na escola / faculdade.

Indicagéo no trabalho.

Tendo visdo de consumo.

q

Busca da Informacio e
Avaliagio de Alternativas
Pré-Compra

Reconhecimento seletivo.

Uso da fonte experiéncia prépria.

Uso da fonte experiéncia de terceiros.
Uso de fontes pessoais.

Uso de fontes piablicas.

Uso de fontes comerciais.
Uso da fonte internet.

Uso de especialistas como fonte.

Uso de fontes experimentais.

Compra

Planejamento total da compra.

Planejamento parcial da compra.
Sem planejamento da compra.

Consumo

Uso como complemento nas aulas.

Uso nos horarios de lazer.
Uso nas folgas no trabalho.

Uso durante locomogao pela cidade.

Somente leitura.
Grifo as partes importantes.

Resumos 4 mio.

Resumos no computador.

Avaliacio Pdés-Consumo

Recomendacgio de livro bom.

Comentirio sobre livro ruim.




Pesquisas em Marketing

Resumaavros nao Didatic

Etapa do Processo de Decisido
de Compra

Medianas — Livros Nio
Diddticos

0 1 2 3 4 35

Reconhecimento da
Necessidade

Estimulo de colega da faculdade.

Estimulo de colega do trabalho.
Estimulo de amigo.
Estimulo de cinjuge.

Estimulo familiar.

B

Busca da Informacio e
Avaliacdo de Alternativas
Pré-Compra

Reconhecimento seletivo.

Uso da fonte experiéncia de terceiros.

Uso de fontes pessoais.
Uso de fontes publicas.

Uso de fontes comerciais.
Uso da fonte internet.

Uso de especialistas como fonte.

Uso de fontes experimentais.

Compra

Planejamento total da compra.

-

Planejamento parcial da compra.

Sem planejamento da compra.

-

Consumo

Uso nos hordrios de lazer.

Uso durante intervalo de aulas.

Uso nas folgas no trabalho.
Uso durante locomogio pela cidade.

Somente leitura.
Grifo as partes importantes.

-
Lo

Avaliagio Pos-Compra

Recomendacio de livro bom.

Comentario sobre livro ruim.

ml Bl




Pesquisas em Marketing

Conclusao

Consumo Livros Nao Didaticos

 Mais espago para a compra
por impulso

e (Consulta a fontes externas
para a compra

 Compra tem relagao forte
com lazer

Consumo Livros Didaticos

Compra tem forte relacao
com as aulas

E seletivo, especifico e
planejado

Predominancia de
consulta de fontes
externas

@
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