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Dissonancia pos-compra
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* Algumas compras sao seguidas de um fendbmeno denominado
dissonancia pos-compra. Isso ocorre quando um consumidor duvida
da sabedoria da compra que realizou.
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Dissonancia pos-compra

=2\

A probabilidade de um consumidor apresentar uma dissonancia
pOs-compra ocorre em funcao:

* Do grau de compromisso da decisao
* Da importancia da decisao pra o consumidor
* Da dificuldade de escolher dentre alternativas

* Da tendéncia do individuo de apresentar ansiedade




Dissonancia pos-compra

Depois que a compra é realizada, o consumidor pode usar uma ou
mais das seguintes abordagens para reduzir a dissonancia:

Aumentar a desejabilidade da marca comprada

Diminuir a desejabilidade das alternativas rejeitadas

Diminuir a importancia da decisao de compra

Reverter a decisdao de compra (devolver o produto antes do uso)

Propagandas de itens de compra de alto envolvimento podem
servir para confirmar a sensatez de uma compra, bem como
para influenciar novos compradores

Exemplos: compras de carro, compra de délar, compras na Black
Friday, compras de artigos de luxo em promocao..

Wednesday
499.99%

Thursday
499.99%

Black Friday

~699:99%
499.99%




Uso e nao uso do produto
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Os profissionais de marketing tém que entender como os consumidores utilizam seus produtos por
uma variedade de razoes.

Entender os modos funcionais e simbodlicos como um produto é utilizado pode levar a designs de
produtos mais eficazes

Exemplos:

1. Por exemplo, a Nike usa a observacao de jogadores de basquete em quadras urbanas para obter
ideias sobre caracteristicas funcionais e de estilo desejadas. Uma ideia obtida por meio dessas
observacoes é que o processo de colocar o ténis de basquete antes de uma partida é cheio de
significado e simbolismo. A Nike usou essa ideia em diversos aspectos do design de sapatos.

2. Alinovagao no uso refere-se a um consumidor usando um produto de um novo modo. A Arm &
Hammer descobriu que os consumidores estavam utilizando o bicarbonato de sodio para diversos
usos nao relacionados a culinaria, como desodorizar refrigeradores. Ela agora anuncia esses usos.

IMPORTANTE A REALIZACAO DE PESQUISAS

3. Quem oferece consultoria precisa entender como que o projeto vai sair do papel, para que ele nao
seja engavetado e gere recompra.



Uso e nao uso do produto

O nao uso do produto ocorre quando um
consumidor adquire ativamente um produto que
nao é usado ou é usado apenas de modo limitado
em relacao a seu uso potencial.

Ex: inscricao anual em academia, comprar
ingredientes no supermercado para cozinhar
depois

Pode ser necessario fazer propagandas para
incentivar os consumidores a consumirem os
produtos adquiridos.




Descarte E///

O descarte do produto ou da embalagem dc
produto pode ocorrer antes, durante ou
depois do uso do produto.
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* Muitos aterros estao sendo rapidamente

ocupados.
* Preocupacdes ambientais que envolvem
Lo o o 310CT - 12 NOV 2021
dioxinas, chumbo e mercurio estao BLASEOW
crescendo.

* Descarte € uma importante preocupacao
para os profissionais de marketing.




Descarte

No entanto, também existem motivos
econdmicos de curto prazo para se preocupat.
DecisOes de descarte afetam as decisdes de
compra dos individuos. Existem 3 principais
motivos pelos quais as decisoes de descarte
podem afetar a estratégia de marketing de uma
empresa:

1. O descarte deve ocorrer antes da aquisigao
de um produto por limitacao financeira ou
espaco

2. Mercado de produtos usados: brechds,
anuncios de classificados, apps.

3. Preocupacdo crescente com
sustentabilidade




O processo de avaliacao
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Consumidor tem nivel de desempenho esperado pelo produto, marca
ou loja de varejo escolhida.

Nivel de desempenho

[ Muito baixo: Esta loja ndo é muito boa, mas é a unica disponivel e eu
€SCoU com pressa

[ Muito alto: Grande expectativa de desempenho

Desempenho em relacao a expectativa Baixo Alto

Melhor Satisfacao Satisfacdo/compromisso
lgual Nao-satisfacao Satisfacao

Pior Insatisfacao Insatisfacao
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Meétodo de gestao da qualidade que busca a melhoria de processos,
produtos e servicos. Tem como base principal as necessidades o cliente,
ou seja, o que ele precisa? O que ele deseja? Como alcancar a sua

verdadeira satisfacao?

https://www.youtube.com/watch?v=Gc8Xe62YiDg



https://www.youtube.com/watch?v=Gc8Xe62YiDg

Estratégias de marketing e consumidores insatisfeitos
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Importancia da Satisfacdo e da As empresas precisam
Lealdade dos clientes satisfazer as expectativas
dos consumidores ao:

* Custo de transformar um cliente ativo em Leal (conquistas

fidelidade): p (1) criar expectativas
&19 razoaveis por meio de
 Custo de adquirir um novo cliente: esfo rcos promociona IS
o> 5 (2) Manter uma qualidade
» Custo de reconquistar / reativar um cliente insatisfeito: coerente de mOdO que as
12¢ expectativas razoaveis sejam
Fonte: Esomar; 2012 satisfeitas.




Estratégias de marketing e consumidores insatisfeitos feg//l/?P

Comunic ac 30 entre clientes O que um cliente insatisfeito pode fazer?
(boca a boca)

* Nada - Ina¢do, prostragdo (1sso € assim mesmo...)
* Boca a boca negativo - vinganca

it1 > » Reclamar ao vendedor - efeito ponta de iceberg
*  Boca-a-boca Positivo: 1 pessoa fala com 3 e ponte g

: » Reclamar a um terceiro (Ex: Procon)
*  Boca-a-boca Negativo : 1 pessoa fala com 9-10 e , g -
 Sair do relacionamento - “aqui ndo venho/compro mais

* Obs: Clientes fi€is toleram transagdes/contatos
insatisfatorios até certo ponto (mais que os nao leais) e
70 Com boca-a-boca Positivo: 70 x 3 =210 (+) tendem a reclamar com o vendedor antes de retirar-se do

S0 o boseaboes Negativo: 309 =270 () relacionamento ou tomar outras medidas.

100 clientes na base total (70% estao satisfeitos)

Source: Esomar 2012
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Modelo de Gestao da Qualidade de Servicos com foco no cliente

Comunicacgio Necessidades Experiéncia ModelO das ; lac unas de ge gtﬁo da qu alidade
boca-a-boca Desejos pessoais pregressa
~ .
e S L de servicos
Expectativa
e » d S -5 i .
Clicaie | T « Lacuna |: Gestores nao entendem as expectativas dos
v Lacuna{ =fun¢io das lacunas 1.2.3 e 4 clientes. Causas:
Desempenho — Falta de pesquisa de mercado
__________ S _Pi"fP:di _1 T ) — Comunicacao ascendente (subordinado-chefe) inadequada
; ‘ . = — Muitos niveis de gestao
Provedor Lacuna 4 Comunicagdo B
de Servico Entrega do Servigo ¢ . E-’icti_ma » Lacuna 2: As expectativas dos clientes sao mal
; y aos Clientes ) . . ) ) - : A ~
Lacuna 3 traduzidas em termos de processos e especificagoes de
Pacie Fspiecilieatoes oe desempenho
Ruslidade e Seovieg — Falta de especificacdo clara das saidas (entrega) esperadas
< o) s A .
Lacuna 2 — Padronizacao inadequada de tarefas e processos

ovefy Percepedo Gerencial — Auséncia de metas definidas
acerca das Expectativas

dos clientes




Estratégias de marketing e consumidores insatisfeitos feg//l/?P

Modelo de Gestao da Qualidade de Servicos com foco no cliente

, , - Modelo das S lacunas de gestao da qualidade
Comunicacio Necessidades Experiéncia
b a=a -b D i a i 'C a1 8 N » ;r. §
oca-a-boca \\CSEJOS Pessmis/ple\xessq de Ssery l(;OS
Expectativa » Lacuna 3: Nao conformidade entre o servigo planejado
cieas | HUeSeevig e o servigo efetivamente entregue, Causas:
i Lacuna'§ =funcio das lacunas 1.2.3 e 4 — Conflito e/ou ambiguidade de funcdes
— Pouca adequacao do funcionario a funcao
Desempenho S > : :
Percebido — Sistemas de controle inapropriados
"""""" B D L i o e o — Falta de trabalho em equipe e processos
0V ; E ~ Comunicacio -
Eroxe | : L e e  Lacuna 4: Cliente percebe o desempenho (entrega) do
de Servico Entrega do Servico |« AiEaa ; ; . <
il aos Clientes servigo como aquém de suas expectativas. Causas:
. LaClV' — Falta de treinamento de funcionarios em lidar com clientes
Lacuna 1 Especificacdes de Dy 5 : ) =
€ e S uslidade de Servics Propencao a p101.11§te1 demais o
1 " — Pouca responsabilidade dos funcionarios de ponta
Lacuna 2
v (empowerment)
| Percepedo Gerencial — Sistema de incentivos inadequado
acerca das Expectativas R = £
dos clientes Lacuna 5§ = Satisfacao = funcao das lacunas 1, 2, 3 e 4

https://www.youtube.com/watch?v=CAcAlbfmpgo
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Objetivos das estratégias de marketing

- Atrair novos usuarios para a categoria de
produtos

- Captar os atuais clientes dos concorrentes

- Estimular os atuais clientes a usar mais

- Estimular os atuais clientes a se tornarem
compradores frequentes

- Estimular os atuais clientes a se Tornarem
clientes comprometidos

_ Marketing para
clientes atuais




Estratégias de marketing

1. Total de compradores
2. Compradores satisfeitos
3. Compradores frequentes
4. Clientes comprometidos
A assinatura para quem
quer ESCOLHER seus
proprios VINHOS e
aproveitar os MELHORES

DESCONTOS
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Uma tentativa de desenvolver um relacionamento continuo para expandir os
negdcios com os clientes de uma empresa.

Marketing de relacionamento

5 elementos principais:

- Desenvolver um servico ou produto essencial em torno do qual sera

construido o relacionamento com o cliente [] Entender uso do produto, VRIO

- Personalizar o relacionamento com o cliente individual

- Aumentar o servico ou produto essencial com beneficios adicionais

- Exercitar precos que estimulem a fidelidade

- Vender a ideia para os funcionarios para que eles apresentem um bom
desempenho em relacao aos clientes
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