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1. Reconhecimento do problema

- O processo de compra comeca quando o
comprador reconhece um problema, ou uma
necessidade.

- A necessidade pode ser provada por
estimulos internos ou externos.

Estimulos internos exemplos: fome e sede

QUE EUIQUEROIR!

Estimulos externos exemplos: a pessoa vé um
anuncio de carro e desencadeia ideias da
possibilidade de fazer uma compra.
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1. Reconhecimento do problema

,,,,,

O efeito framing
pode atuar nesta
etapa



\

O processo de decisao de compra: o modelo de cinco estagios =7

feaRP

2. Busca de informacoes

- O consumidor interessado tende a buscar mais
informacdes. Podemos distinguir entre dois

. ; . Eu sem dinheiro e procurando
niveis de interesse:

produtos na Shopee

Atencao elevada: a pessoa € mais receptiva a
informacoes sobre o produto

Busca ativa de informagoes: procura literatura a
respeito, telefone para amigos, vasculha a internet
e visita lojas para saber mais sobre o produz.
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2. Busca de informa¢bes -

TEORIAS |
e Comunicagao/ Imagem Induzida

[
|
- Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos, ou I e Comunicagédo/ Imagem Orgénica
ainda outros consumidores, que compartilham suas opinides I e Comunicagdo/ Imagem Integrada
em sites de avaliacOes. Por exemplo, turistas que : Alguns autores: Gunn (1972), Mak
I

compartilham a sua experiéncia no TripAdvisor. (2|01(;()),2|3;mter (2016), Lourencao et
al.
’ /

- Fontes comerciais: propaganda, vendedores, representantes, ,
embalagens, mostruarios ou influenciadores digitais — quando
eles recebem algum beneficio para divulgar o produto, pois L) N "Depois
se encaixa em uma forma de publicidade paga. B Gk

Ve

- Fontes publicas: organizacdes de classificacao de consumo; | = AT e
associacoes de produtos. LGB = 4
2 PIOR

QUE
ACREDITO!

- Fontes experimentais: manuseio, exame, uso do produto. > o
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2. Busca de informacoes

- A quantidade relativa e a influéncia dessas fontes de informacdo variam de
acordo com a categoria de produtos e as caracteristicas do comprador.

- De maneira geral, o consumidor recebe a maior partedas
informacgbes sobre um produto por meio de fontes comerciais — isto
e, fontes dominadas pelos profissionais de marketing.

- Entretanto, as informacbes mais efetivas, vém das fontes pessoais, por
causa da credibilidade, o consumidor confia mais nestas fontes, pois elas
ndo tém a intencdo de vender o produto.
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2. Busca de informacgoes

Como as empresas utilizam esta informacao na

pratica?

1. Pedem para consumidores postarem fotos de suas
empresas para ganharem desconto

2. Pagam para influenciadores digitais postarem
fotos de seus produtos para tentar aumentar a
credibilidade e contornar o “ad avoidance”

3. Criam ambientes “instagramaveis” para que 0s
consumidores falem sobre a sua empresa

4. Fazem parcerias com sites Tripadivor, Buscapé e
alguns marketplaces para terem suas marcas
divulgadas

5. Criam marketing de conteudo

feaRP

pessoa no antncio: vocé provavelmente vai

pular esse anunc- Quando o seu
anuncio interrompe

eu:
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Os equipamentos de neuromarketing tem contribuido para o entendimento do
comportamento de busca de informacgoes pelo consumidor

EEG: captura as ondas cerebrais
que geram intepretacoes de
comportamento do consumidor

Eye-tracker: rastreia o
olhar do consumidor
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Neuromarketing | equipamentos
feQRP

Ressonancia magnética Resposta galvanica da pele (GSR): mede a
funcional (fMRI): mede atividade elétrica das glandulas que produzem
respostas neurais aos estimulos suor nas pontas dos dedos, mais sensiveis as
de marketing emocoes e pensamento.
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Os consumidores possivelmente
irao ter uma atitude mais
favoravel e ter maior atencao
visual para anuncios que
possuem cores vibrantes e o
logotipo da marca no canto
superior direito

(Lourencao, Giraldi e Oliveira,
2020) — Estudo com eye-tracking




Neuromarketing | Dicas para anuncios E///

Os consumidores possivelmente
irdao olhar mais  para os
produtos e marcas dos anuncios
se eles sao induzidos a uma
emocao positiva antes do
anuncio.

(Damiao, 2019)

Estudo com EEG + eye-tracking
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Os consumidores possivelmente irao ter
melhor atitude para os anuncios de
influenciadoras digitais que possuem
maior detalhamento na sua declaracao
de patrocinio. Ex.: “parceria paga com @
nome da marca”.

Amo issol B COM bac R o
vegetal morangos congelados € sempre
tempero com canela. curcuma, gengibre
em po, cardamomo..Meu café da manhd
de quase sempre né @29

Carregar mals comentirios

nafrias Da onde & a calca? Pf @
fernnandalbuquerque Lindasaaazaaaasaas
adomeu P

¢_berts @luizaepepo bem que ela podia vir
nos comentarios nos dar um Oi

(lanelli, 2019) — Estudo com eye-tracking o -
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Neuromarketing | Dicas para f
‘anuncios CORP

Os consumidores possivelmente terao uma
atitude melhor em relagao a marca quando é ela
é apresentada junto com o marketing de
conteudo, contando alguma histdria sobre ela.

Ex. criacao de videos curtos com histdria do
produto/marca ird gerar maior engajamento e
maior atitude em relacao a marca

(Manfrin, 2019) — Estudo com EEG

Qual é a historia desta bolsa?
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Mesmo em anuncios contendo apelo sexual,
os rostos das pessoas chamam mais atencao.

A presenca de rosto nos anuncios de moda
chamam muita atencao visual podendo
competir com a atencao visual para a marca
ou para o produto que esta sendo
anunciado.

(Fidelis, Oliveira e Giraldi, 2017) — Estudo
com eye-tracking
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2. Busca de informacoes

- Por meio da coleta de informacdes, o consumidor toma conhecimento de
marcas concorrentes e seus atributos (conjunto total)

- No entanto, o consumidor conhecera somente um subconjunto destas marcas disponiveis
(conjunto de conscientizacao)

- Algumas marcas atenderao aos critérios de compra iniciais (conjunto para consideracao)
- A medida que o -consumidor adquirir mais informacdes, apenas
algumas permanecerao como concorrentes sérias (conjunto de escolha)

- E o consumidor fara a escolha final a partir deste conjunto (decisao)

O proximo slide apresentauma figura ilustrandoestes conjuntosenvolvidos
na tomada de decisao do consumidor.
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2. Busca de informacoes

Conjunto Conjunto de Conjunto para Conjunto de .
e~ : ~ Decisao
total conscientizacao consideracgao escolha
IBM IBM IBM IBM )
Apple Apple Apple Apple .
Dell Dell Il Dell | Dell
Hewlett- Hewlett-Packard " Toshiba !
Packard Toshiba I '\
Toshiba Compaq \ N Definir diferenciais,
Compaq M oo apelos competitivos
NEC
Tandy
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2. Busca de informacoes

* As marcas que estao no conjunto de
consideracao do consumidor sao consideradas
concorrentes diretas, pois tém atributos
parecidos

* As empresas devem identificar as outras marcas
no conjunto de escolha do consumidor para que
possa planejar apelos competitivos.
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3. Avaliacao de alternativas

* Como o consumidor processa as informacdes de cada marca concorrente e
faz um julgamento de valor final?

Consumidores fazem uma comparacao do valor entregue por cada um dos

produtos/ servicos comparados
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3. Avaliagao de alternativas

Criacao de valor | conceito

A organizacao consegue
criar valor para o cliente
guando os beneficios

percebidos é maior do que F",:k:g N BENEFICIOS l CUSTOS

os custos percebidos CLIENTE ‘ RECEBIDOS PERCEBIS'
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3. Avaliagéio de alternativas C”agéo de valor | conceito
Como aumentar o valor entregue ao cliente
VALOR ENTREGUE AO CLIENTE
de produtos ou servicos?
///.\
BENEFICIOS TOTAIS PARA O CLIENTE CUSTO TOTAL PARA O CLIENTE
l ' l
VALOR DO PRODUTO CUSTO MONETARIO
1 |
VALOR DOS SERVICOS CUSTO DE TEMPO
! 1
VALOR DO PESSOAL CUSTO DE ENERGIA FiSICA
1 1
VALOR DA IMAGEM CUSTO PsiQuIcO




O processo de decisao de compra: o modelo de cinco estagios #

feaRP

3. Avaliagao de alternativas Criacdo de valor | conceito
Como aumentar o valor entregue ao cliente
VALOR ENTREGUE AO CLIENTE
de produtos ou servicos?
- Aumentar o valor total melhorando /\\
servicos, pessoal e/ou imagem o e BECNENE P RENE R | l
| VALOR DO PRODUTO CUSTO MONETARIO
| 1 I |
VALOR DOS SERVICOS [ CUSTO DE TEMPO
[ I I I
I VALOR DO PESSOAL CUSTO DE ENERGIA FiSICA
I I 1
I VALOR DA IMAGEM I CUSTO PsiQuico
| | | | | | | ] | | | | | | | ] | | | | I
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3. Avaliagao de alternativas

Como aumentar o valor entregue ao cliente
de produtos ou servicos?

Aumentar o valor total melhorando
beneficios relacionados ao produto,
servicos, pessoal e/ou imagem

Reduzir os custos nao monetarios: custos
de tempo, energia fisica e psiquica;

Criacdo de valor | conceito

~%
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VALOR ENTREGUE AO CLIENTE

//\\

BENEFiCIOS TOTAIS PARA O CLIENTE CUSTO TOTAL PARA O CLIENTE
[ ‘ I
VALOR DO PRODUTO CUSTO MONETARIO
! — e . .
VALOR DOS SERVICOS CUSTO DE TEMPO

1
VALOR DO PESSOAL
!

I
CUSTO DE ENERGIA FiSICA
|
CUSTO PSiQuico

I

I

I
VALOR DA IMAGEM I

I

o
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3. Avaliagao de alternativas

Como aumentar o valor entregue ao cliente
de produtos ou servicos?

- Aumentar o valor total melhorando
beneficios relacionados ao produto,
servicos, pessoal e/ou imagem

- Reduzir os custos nao monetarios: custos
de tempo, energia fisica e psiquica;

- Reduzir o custo monetario do produto

feaRP

Criacdo de valor | conceito

VALOR ENTREGUE AO CLIENTE

//\\

BENEFiICIOS TOTAIS PARA O CLIENTE CUSTO TOTAL PARA O CLIENTE
l — e "
VALOR DO PRODUTO I CUSTO MONETARIO I
! - e e - - - -
CUSTO DE TEMPO

VALOR DOS SERVICOS ‘

1 r

VALOR DO PESSOAL CUSTO DE ENERGIA FiSICA
! I

VALOR DA IMAGEM CUSTO PSiQuUICO
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3 . Ava I ia 95 O d e a Ite r n at iva S Administracdo de marketing Capitulo 5 — Satisfacgo, valor e fidelidade do cliente

Figura 5.1 Organograma tradicional versus organograma de
empresa moderna orientada para o cliente

(a) Organograma tradicional (b) Organograma de empresa modema orientada para o cliente

R

Pessoal da linha de frente

Alta
adminis-
tragdo

Geréncia
de nivel médio

/ Pessoal da linha de frente \
/ CLIENTES \\

Copyright © 2006 by Pearson Education 5-4

Geréncia
de nivel médio

Alta
adminis-
tracao
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3. Avaliacao de alternativas

Critérios para avaliacao de alternativas:
-0 consumidor esta tentando satisfazer uma necessidade
-ele esta buscando certo beneficios na escolha do produto

-0 consumidor vé cada produto como um conjunto de atributos com
diferentes capacidades de entregar os beneficios para satisfazer
aquela necessidade.
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3. Avaliagao de alternativas

* Os atributos que interessam aos compradores variam de acordo com o
produto, por exemplo:

- Cameras: definicao de imagem, velocidade, tamanho, preco

- Hotéis: localizacao, higiene, preco

- Antisséptico bucal: cor, eficacia, capacidade de matar germes, preco, sabor
- Pneus: seguranca, vida util, desempenho, preco.
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3. Avaliacao de alternativas

* Modelo de expectativa em relacao ao valor
O consumidor toma atitudes relacionadas com varias marcas, por meio de um
procedimento de avaliacao de atributos.

Ele desenvolve varias crencas sobre as marcas, baseando-se em como cada uma delas
se posiciona em relagao a cada atributo.

O modelo de expectativa em relagao ao valor postula que os consumidores avaliam
produtos e servicos combinando suas percepcoes de marcas de acordo com a sua
importancia para ele.
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3. Avalia¢ao de alternativas

* Se um produto fosse superior aos outros em todos os critérios em relagdao aos seus concorrentes, poderiamos
antecipar a escolha do consumidor facilmente, mas nao € o que ocorre. Algumas alternativas sao melhores do que
outras em alguns aspectos e piores em outros.

* Para entender como ocorre a avaliacao das alternativas, considere o exemplo a seguir:
Determinada pessoa restringiu seu conjunto de escolha a quatro computadores:
(A, B, C, D)

O 12 passo é compreender quais sao os atributos avaliados pelo consumidor para compra de computadores:

12 passo: ela estd interessada em quatro atributos:

Capacidade de memoria;

Resolucdo grafica;

Tamanho e peso;

Preco
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3. Avaliacao de alternativas

22 passo: para compreender qual destes quatro computadores seria o
escolhido, é importante entender dois fatores:

Fator A - valor de percepc¢ao: nota atribuida a percepcao que o consumidor
tem diante de cada um dos atributos das diferentes marcas consideradas
para a compra do produto

Fator B - valor de importancia: peso de importancia que cada um dos
atributos tem para aquele consumidor
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3. Avaliacao de alternativas

Fator A - valor de percepg¢ao: a tabela a seguir mostra nota atribuida a percepcao que o consumidor tem diante de cada um
dos atributos avaliados para os diferentes computadores

Computadores Capacidade Resolucao Tamanho/ Bom preco
de memoria grafica peso
10 8 6

A 4
B 8 9 8 3
C 6 8 10 3)
D 4 3 7 8

Observacao: a cada atributo é dada uma nota de 0 a 10 de acordo com a percepg¢ao daquele consumidor sobre os
atributos da marca.
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3. Avaliacao de alternativas
Fator B - valor de importancia: peso de importancia que cada um dos atributos tem para aquele consumidor

A pessoa pode atribuir diferentes pesos a cada um dos atributos, de acordo com a importancia que cada
atributo possui para ela.

Se soubermos o peso de importancia que a pessoa atribui a cada atributo do produto, podemos antecipar qual
computador seria escolhido.

Considere que este consumidor atribui os seguintes pesos de importancia:
* 40 % de importancia a capacidade de memoria

* 30 % de importancia a capacidade de resolucao grafica

e 20 % de importancia ao peso e tamanho do computador

* 10°% de importancia ao preco.
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3. Avaliacao de alternativas

Para encontrar o valor dado pelo consumidor em relagao a cada computador, multiplicamos suas ponderacoes
por suas percepcoes sobre cada atributo. Este calculo leva aos seguintes valores percebidos:

Computador A=(0,4x10)+(0,3x8)+(0,2x6)+(0,1x4)=8,0
ComputadorB=(0,4x8)+(0,3x9)+(0,2x8)+(0,1x3)=7,8
ComputadorC=(0,4x6)+(0,3x8)+(0,2x10)+(0,1x5)=7,3
ComputadorD=(0,4x4)+(0,3x3)+(0,2x7)+(0,1x8)=4,7

Desta forma o computador escolhido, seria o Computador A, pois ele obteve maior nota, considerando
percepc¢ao dos atributos avaliados e a importancia deles para o consumidor.
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3. Avaliagao de alternativas

© Voulube esquisa Q

No entanto, nem sempre os
consumidores tomam as suas decisoes
racionalmente.

CANALTECH

Muitas vezes eles nao vao realizar este calculo
no momento de avaliacao de alternativas. T

P M o) 015/2400

Galaxy S21 Ultra vs iPhone 12 Pro Max, o melhor APPLE vs o melhor SAMSUNG [Comparativo]

Existem portanto, outros aspectos que atuam BN B PN T ho ¥
entre a avaliacao de alternativas e a decisao de
compra, veja na figura a seguir.



O processo de decisao de compra: o modelo de cinco estagios #

feaRP

Atitude dos outros:

Etapas entre a avaliagao de alternativas | , .~ oessoa pode ser influenciada quando um

e a decisao de compras amigo ou familiar € contra aquela compra. Isso
pode ter mais ou menos influéncia dependendo
|| Atitudes dos do quanto a pessoa ¢ contra e do quanto ela é

outros

proxima do consumidor.

Fatores situacionais imprevistos exemplos:

Decisdo

Avaliagéo d Intencgéo d
T e — | p
G * A pessoa pode perder o emprego e desistir da
* imprevistos compra;
* Algum outro gasto pode se tornar mais
urgente;

« Um vendedor pode desagrada-la.
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4. Decisao de compra

Ao formar a intencao de compra, o consumidor pode passar por cinco sub decisoes:

Decisao por marca (Decidiu que comprara o produto da Marca A)

Decisao por revendedor (Decidiu que comprara o produto do revendedor X)

Decisao por quantidade (Decidiu que comprara X produtos)

Decisao por ocasiao (Decidiu que comprara o produto durante o final de semana)

Decisao por forma de pagamento (Decidiu que realizard o pagamento com cartao
de crédito).
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4. Comportamento pds-compra

* Apds a compra, se perceber certos aspectos inquietantes ou ouvir

coisas favoraveis sobre outras marcas, o consumidor pode
Uma distor¢ao seletiva:

tendéncia de
transformar a
informag¢ao em
significados pessoais e
_ interpreta-la de modo

qgue ela se adapte a
nossos pré julgamentos.
_ Favorece marcas f?rtes

experimentar alguma dissonancia cognitiva. Ele ficara entao, atento
as informacodes que apoiem sua decisao.

* As comunicacdes de marketing devem proporcionar crencas e

avaliacoes que ajudem o consumidor a sentir-se bem em rela¢ao a
sua escolha

* O trabalho do profissional de marketing nao termina quando o
produto é comprado. Ele deve monitorar a satisfacao, as acoes e a
utilizacao em relacao ao produto depois de efetuada a compra.
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4. Comportamento pds-compra

Satisfacao pds compra: a satisfacao do cliente deriva da
proximidade entre suas expectativas e o desempenho percebido
do produto. Se o desempenho nao alcanca totalmente as
expectativas, o cliente fica desapontado, se alcanca as
expectativas, ele fica satisfeito e, se excede as expectativas, ele fica
encantado.

AcoOes pos-compra: é importante que a empresa desenvolva um
gerenciamento de relacionamento com o cliente, para que possa
compreender eventuais motivos de satisfacao ou insatisfacao do
consumidor. As comunicacoes pos compra resultam em um menor

' 5 i
numero de devolucdes e cancelamentos de pedidos. _
BRIEFING DO CLIENTE X  VERBA DO CLIENTE

Expectativa x Realidade
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Escolha uma empresa para realizar a andlise (Preferencialmente uma empresa do setor estudado

na sua dissertacao ou tese). Faga a analise do processo de decisao de compra para esta empresa.

a) Reconhecimento do problema. Existem estimulos internos que contribuem para o
reconhecimento do problema? Quais sao os estimulos externos que podem contribuir?

b) Busca de informagoes: as informacdes mais efetivas sao provenientes de fontes pessoais, porgue
estas fontes nao tém a intencao de vender o produto. Sabendo disso, a empresa utiliza alguma
estratégia para obter mais fontes pessoais falando sobre os seus produtos/empresas? Quais?

c) Avaliacao de alternativas: Considerando o modelo de expectativa em relacao ao valor. Crie a
tabela com a média ponderada (valor de percepcao x valor de importancia) comparando os
atributos avaliados para a empresa estudada e seus potenciais concorrentes.

d) Decisao de compra: Qual é a decisao de compra mais importante para o consumidor desta
empresa? (Marca, revendedor, quantidade, ocasiao, forma de pagamento)

e) Comportamento pos-compra: quais sao motivos de satisfacdo e insatisfacdo do consumidor
desta empresa?
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