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RESUMO

O presente trabalho trata da identificacdo das necessidades e caracteristicas dos consumidores.
Conhecer e fazer uma andlise do perfil dos consumidores é de extrema importancia para
otimizar as estratégias de vendas, quando se entende o perfil do consumidor alvo de sua
empresa, fica mais facil saber onde encontra-lo e como entrar em contato, evitando esforcos,
recursos, criatividade e tempo. Por meio de uma pesquisa quantitativa, de nivel descritivo com
procedimentos bibliogréaficos por meio de questiondrio estruturado, buscou-se identificar o
perfil dos consumidores com questdes, referentes a planejamento e organizacao, influéncia de
terceiros, forma de negociacdo de precos e interacdo com vendedores e fidelizacdo a produtos
marcas ou estabelecimentos. Sendo identificado um perfil de consumidor, consumidor
organizado, informado, decidido, comunicativo, atento e negociador. Podemos verificar, desta
forma, que os fatores relacionados ao comportamento do consumo giram em torno das ac¢oes
dos consumidores, tornando-se, assim, essenciais a busca de sua compreenséo.

Palavras-chave: Consumidor, Caracteristicas, Comportamento.



ABSTRACT

The present work deals with the identification of consumers' needs and characteristics.
Knowing and analyzing the profile of consumers is extremely important to optimize sales
strategies, when you understand the profile of your company's target consumer, it is easier to
know where to find them and how to get in touch, avoiding efforts, resources, creativity and
time. Through quantitative research, at a descriptive level with bibliographic procedures
through a structured questionnaire, we sought to identify the profile of consumers with
questions regarding planning and organization, third-party influence, price negotiation and
interaction with sellers and loyalty to products, brands or establishments. Being identified a
consumer profile, consumer organized, informed, decisive, communicative, attentive and
negotiator. In this way, we can verify that the factors related to consumption behavior revolve
around the actions of consumers, thus becoming essential to the search for their understanding.

Keywords: Consumer, Characteristics, Behavior.
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1 INTRODUCAO

A missdo das organizacBes € atingir, de forma geral, sua sobrevivéncia e
desenvolvimento. Essa missdo, para ser cumprida, necessita de uma interacdo mercadoldgica
na qual a identificacdo dos fatores que levam ao processo de compra é crucial. Sabe-se que as
caracteristicas pessoais possuem influéncia na intencdo e no processo de compra dos
consumidores.

As constantes transformac@es no cenario mundial, em que os progressos tecnoldgicos,
econdmicos, politicos e sociais acabam por influir no comportamento das pessoas, tornando-as
cada vez mais exigentes e seletivas, também sdo determinantes para a construcéo do processo
de compra.

Os consumidores apresentam perfis diferentes, conforme o canal de relacionamento
que utilizam em seu processo de compra; sendo, as compras fisicas e virtuais conduzidas de
formas distintas.

Desse modo, de acordo com Carvalho (2018), os clientes buscam cada vez mais
exceléncia no atendimento e muito se deve as ferramentas digitais, por iSso 0s responsaveis
pelas organizacbes devem se preocupar com a forma de atender o cliente, garantindo
exceléncia. Proporcionar qualidade no atendimento ja se tornou um dever das organizagoes,
isso porque os consumidores deste século sdo mais minuciosos e ndo escolhem uma instituicdo
apenas pelos menores precos (GARCIA, 2016).

Assim, as caracteristicas pessoais e 0s estimulos recebidos resultam em uma resposta
do consumidor em um processo de decisdo de compra, nesse sentido se faz o0 questionamento
que norteia este trabalho, qual a influéncia das caracteristicas pessoais na intencdo de compra
do consumidor?

Kotler e Keller (2006) sintetizam o comportamento do consumidor em um modelo de
estimulo e resposta que engloba estimulos de marketing e de outras naturezas; os quais, agindo
sobre uma combinacdo entre elementos de caracteristicas do consumidor e de sua psicologia,
traduzem-se em um processo de decisdo de compra, conforme apresentado na Figura 1.

Trata-se de um sistema que engloba estimulos de marketing e de outras naturezas, 0s
quais, agindo sobre uma combinacéo entre elementos de caracteristicas do consumidor e de sua

psicologia, traduzem-se em um processo de decisdo de compra. Lealdade em compras online
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versus off line traz reflexdes sobre os fatores relevantes como as a¢des de marketing sobre as
variaveis do marketing mix referentes as estratégias nas definigdes dos produtos e servicos, aos
aprecamentos, as pracas de distribuicdo e aos veiculos de comunicagdo resultam em estimulos
dirigidos ao consumidor em potencial. Este também é impulsionado, complementarmente,
pelos contextos: econémico (cenario econdémico do pais, condi¢bes de crédito), tecnoldgico
(tecnologias de processos de producdo e de operacOes), politico (politicas adotadas pelo
governo) e cultural (tradigdes culturais).

O consumidor recebe esses estimulos externos e, também, sofre influéncia de fatores
psicoldgicos — motivacgdo: forca interna que impele a acdo; percepcao: processo de interpretacdo
dos estimulos; aprendizagem: mudancgas decorrentes de experiéncias; e memoria: conhecimento
acumulado — e de suas proprias caracteristicas — culturais: valores e percepcdes decorrentes da
vida familiar e de outras instituicGes basicas; sociais: valores da vida em sociedade; e pessoais.
O cliente desenvolve, assim, mecanismos para enfrentar as etapas de reconhecimento de um
problema — uma necessidade latente ou explicita; busca de informacdes sobre o produto ou
servigo necessitado; avaliagdo de alternativas disponiveis; decisdes de compra, com base em
critérios diversos, como escolha do produto, marca, revendedor, montante da compra,
frequéncia de compra e forma de pagamento; e comportamento pos-compra — satisfacdo ou

insatisfacdo em relacdo ao problema inicial.

Figura 1 — Modelo do comportamento do consumidor.

Estimulos de Psicologiado
marketing consumidor
(Marketing Mix) Motivagao
Produtos e servigos ™ Percepgéo
Preco B Aprendizagem Processo de decisio de
p . RS DR e AT
Distribuigao Meméria 5 5 :
econhecimento de um 12
Comunicagio ombleme Decisdes de compra
e

Buscade informagdes Escolha do produto

Outros estimulos Avaliagdo de altemativas Escolha da marca

|Econémico 1 g:’:::,::?:,ii;?, Decisges de compra Escolha do revendedor
Tecnoldgico —1 L, Culturais = Comportamento pds-compra Montante de compra
Paolitico Sociais Frequéncia de compra
| Cuttural Pessoais Forma de pagamento

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006).

Engel, Blackwell e Miniard (2005) enumeram cinco categorias importantes de
diferencas individuais que afetam o comportamento: (1) recursos do consumidor; (2)
12



conhecimento; (3) atitudes; (4) motivacdo; e (5) personalidade, valores e estilo de vida.
Acredita-se que essas categorias devam ser analisadas e consideradas na definigdo de estratégias
voltadas a cada publico-alvo. No processo de escolha por parte de um consumidor, a selecdo
do tipo de canal de venda (Internet, mala direta, catdlogo ou varejistas segundo sua localiza¢éo),
geralmente, precede a escolha do tipo de loja (varejo de massa, hipermercado, loja de
departamentos, loja de especialidade etc.) e do varejista especifico. No entanto, experiéncias
anteriores e a imagem da loja, aliadas ao processamento cognitivo automatico de respostas a
critérios de escolha podem abreviar esse processo (ENGEL, BLACKWELL; MINIARD, 2005),

como se pode visualizar na Figura 2

Figura 2 - Deciséo de compra.

Catacteristicos Coracteristices da
Individuais Compra
Estiosdevida » Tipo de produto
Yanavels econdmicas Yeanaveis do momento
VisGes sobre ascompras < Prago/qualidade
Stuagio Situagdo
Critésios de Avaliagio & Avaliagdodetipos de varejistas
Localizag#o (distincia) | o |
Abrangencia e profundidade do sortimento Avaliagso o:svarenstas
Prego 2 conconentes
Propaganda e promacso —s #
Display de pondo-de-venda LH— Escohada lojs
Pessoal daloja =
Sarvigos t
Caracterigticas do cliends Cormpea
Atmosferadaloja i
b4
Resultado

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2005).

Na Figura 2, decisdo de compra os consumidores formam imagens das lojas com base
em atributos que julgam essenciais, classificando e comparando caracteristicas tais como as
percebem. A esses critérios somam-se a natureza de sua clientela, sua atmosfera, servico e
satisfacdo pos-transacdo, conveniéncia, eficiéncia de operacdes e diversdo ou tema, itens que
caracterizam 0s varejos mais bem sucedidos. Entretanto, cabe salientar que o peso dos
determinantes da escolha da loja pode variar segundo o segmento de mercado, a classe de

produto e o tipo de situacdo de compra. Na Internet, muitos desses elementos ndo estdo
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presentes, ou sua presenca é representada de outra forma, ou ndo sdo relevantes ou sédo
substituidos por outros. Com isto, entende-se vital para as empresas compreender o
comportamento de compra de seus clientes e clientes potenciais e 0s varios elementos que

interferem no processo de compra.

1.1 TEMA

De acordo com Prodanov e Freitas (2013), o tema para a realizacdo de um trabalho
cientifico, origina-se dentre demais constatacdes, da curiosidade do pesquisador. Desta forma,
por ser um assunto de interesse e relevante para o setor do comércio, o presente trabalho
discorrera sobre a influéncia das caracteristicas dos consumidores no processo de compra, € a

contribuicdo do comércio para concretizar as vendas.

1.2 JUSTIFICATIVA

Devido ao grande avango tecnologico, desenvolvimento e acessibilidade de
ferramentas voltadas ao comércio virtual, que proporcionam uma maior comodidade e
acessibilidade a produtos comercializaveis, independente de fronteiras geograficas.

Kotler e Keller (2012) afirmam “com ascensdo das tecnologias digitais como a
internet, os consumidores de hoje em dia, cada vez mais informados, esperam que as empresas
facam mais do que se conectar com eles, mais do que satisfazé-los e até mais do que encanta-
los. Eles esperam que as empresas os ougam ¢ os atendam”.

Criar valor é mais do que o valor em si, € 0 valor que o cliente percebe na aquisi¢éo
de um bem ou servico. Além disso, a satisfacao esta ligada ao atendimento das necessidades e,
mais ainda, ao poder de encantamento que a organizacdo oferece. A satisfacdo do cliente com
a qualidade do servico pode ser definida pela comparacdo da percepcdo do servigco prestado
com as expectativas do servico desejado. O desenvolvimento de ferramentas qualitativas e
quantitativas de analise dos valores organizacionais na prestacdo de servicos, bem como, a
importancia de avaliar estrategicamente, utilizando essas ferramentas para compreensao e

melhoria do relacionamento com clientes € vital para perenidade de empresas de comeércio.
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1.3 OBJETIVOS DO TRABALHO
Segundo Samara e Barros (2002) os objetivos de pesquisa sdo primordiais de modo a

conduzir os conhecimentos para a solu¢éo do problema.

1.3.1 Objetivo geral

Este trabalho tem como objeto geral identificar a influéncia do comportamento e das

caracteristicas pessoais na intencdo de compra dos consumidores.

1.3.2 Objetivos especificos
Especialmente, este estudo visa:
a) Conceituar o comportamento do consumidor;
b) Descrever os tipos de consumidores;
c) Identificar a influéncia das caracteristicas pessoais na intencdo de compra do

consumidor.
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2 REVISAO BIBLIOGAFICA

A primeira etapa de um estudo baseia-se na busca teérica em artigos, livros reportagens
de informacdes sobre o tema da influéncia do comportamento dos consumidores nos processos

de compra.

2.1 CLIENTE

Define-se cliente aquele que aprecia certa instituicdo e agrega valor a ela. Essa
condicédo faz com que o sujeito adquira o habito de sempre obter produtos ou servi¢os da mesma
empresa ou marca, gerando fidelidade a ela (IBC, 2017).

Marques (2006) ainda conceitua cliente como sendo “a pessoa mais importante em
qualquer tipo de negocio”. Com referéncia aos autores, compreende-Se que 0s clientes sdo
aqueles que valorizam o seu trabalho ou marca. Porém, o contexto de clientes é bastante amplo
podendo ser definidos como internos ou externos, segundo Marques (2006):

a) clientes internos: sdo aqueles que pdem a M&ao na massa, OU Seja, pessoas que

trabalham na organizacdo, atuando nos processos produtivos e de fornecimento de

servigos. Esse cliente é tdo significativo quanto os outros, porque € ele que torna os
servigos perfeitos;

b) clientes externos: sdo aqueles que utilizam os produtos ou servigos oferecidos.

Normalmente s&o os clientes que remuneram pela aquisicéo de certo artefato e que ndo

participam dos processos produtivos.

Sendo assim, podemos observar que clientes sdo todas as pessoas que de uma forma

OU outra executam o ato de consumir.

2.1.1 Classificacdo de clientes

A maioria das empresas estabelecem um puablico-alvo para ser o foco da divulgacéo da
marca. Mesmo assim, esse publico possui perfis de compras bem diferentes. O fato de nédo

perceberem essas diferencas ou ndo saberem lidar com elas pode prejudicar o resultado das
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vendas e, como consequéncia, o cumprimento de algumas metas (ENDEAVOR BRASIL,
2015).

Para manterem seus clientes as empresas buscam ferramentas que ajudem a se destacar
diante de seus concorrentes. Por esse motivo, estdo separando clientes por grupos, assim
podendo entender melhor seus perfis, num contexto de buscar uma personalizacdo de
atendimento (ENDEAVOR BRASIL, 2015).

Rust, Zeithaml e Lemon (2001) mencionam que “‘uma vez estabelecido um sistema para
classificar os clientes, o0s varios niveis podem ser identificados, motivados, atendidos e serem
criadas expectativas de diferentes niveis de lucro”. E asseguram que hoje, as empresas
inovadoras estdo comecando a reconhecer que nem todos os clientes merecem ser atraidos e
mantidos. Por exemplo, a Federal Express Corporation revolucionou sua filosofia de marketing
classificando internamente seus clientes como bons, maus e horriveis — com base em sua
lucratividade. Em vez desse procedimento, hoje a empresa aplica aos bons seus esforcos de
marketing, procura transformar os maus em bons e tenta desestimular os horriveis (RUST,;
ZEITHAML; LEMON, 2001).

Outro modo que os clientes podem ser classificados é pela sua geografia, pela sua
demografia B2C, demografia B2B, psicografia e comportamental. Business-to-consumer ou
B2C significa negdcios para 0 comércio, ou seja, esse negocio comercializa o produto final, ele
pode ser também algo que serd transformado em outro produto. Ja a sigla B2B significa, em
inglés, Business-to-business, isto €, de negodcio para negocio. Esse modelo faz trocas comerciais
entre empresas (EGESTOR, 2019).

Com o avanco do processo de globalizagdo, os estudos urbanos tém ampliado seus
conteudos, pois as dinamicas globais e suas tendéncias trazem novos € consecutivos
problemas, especificos e concretos, que precisam ser compreendidos. Dentro dessas
tendéncias mundiais, os setores do comeércio e servigos sao 0s que mais crescem, pois 0 mundo
todo vai se tornando urbano. Desse modo, entender a realidade sdcio espacial atual significa
observar as novas funcdes e especializaces que surgem nas cidades. Nas metrépoles, pela
densidade desses setores e pelas contradigdes sOcio espaciais existentes, essas dindmicas
ganham ainda mais complexidade. (ORTIGOZA 2009).

Para Sawyer (2002), ha uma cadeia complexa de efeitos entre mudanca demogréafica e
alteracdes no espaco e no ambiente, ambos socialmente construidos. Populacdes que
atravessam mudancas demogréaficas tendem a viver alteracdes de quantidade e qualidade dos
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bens demandados e consumidos. Alterando-se a quantidade e qualidade dos bens consumidos,
altera-se também o padrdo de geracgdo de residuos pela populacdo em geral e por cada domicilio
em particular.

Complementa Ortigoza (2009), que o comércio em geral e a venda a varejo, em especial,
constituem atividades essencialmente urbanas e que exigem centralidade. As liga¢fes do
comeércio com o espaco urbano fazem parte de um longo processo, porque o comércio varejista
faz parte da propria razéo de ser das cidades. E o comércio que promove a existéncia da
cidade, justifica uma boa parte da sua organizagdo interna, explicando inimeros
movimentos que se desenvolvem no seu interior. Essas relacdes entre a cidade e o comércio séo
dindmicas e a cidade vai se tornando produto das decisfes e das préaticas de diversos atores,
entre eles 0os comerciantes, os consumidores, os promotores imobiliarios e os produtores ou
fabricantes. Por outro lado, a cidade é condigcdo e meio para que as préaticas desenvolvidas por
estes agentes continuem a se realizar. Dai a importancia da dimenséo espacial na analise do
comeércio e do consumo.

Kother e Keller (2012) dizem que a segmentacéo psicogréafica, &€ uma ciéncia que une a
demografia e a psicologia. Essa unido é utilizada para compreender o consumidor, que muitas
vezes estd num grupo demografico, mas com perfil psicogréafico distinto.

Por sua vez, a segmentacdo comportamental € um dos pontos de partida para o
marketing e analisa as diferencas dos consumidores de acordo com seu conhecimento sobre o
item, sua acdo, uso e reacao a ele. (SHIRAISHI, 2018).

Na opinido de Tucunduva (2018), cada estilo de segmentacéo de clientes traz seu proprio
conjunto Unico de beneficios, mas usa-los em conjunto um com o0 outro atingira 0 maximo

impacto.

2.1.2 Caracteristicas de clientes

Para Santos e Leite (2021), as caracteristicas de clientes representam o
comportamento, personalidade e necessidades dos diferentes grupos de consumidores no
momento da decisdo de compra. A partir desses padrdes, a equipe de vendas pode criar
abordagens personalizadas para atender as demandas de cada cliente e fechar negdcios

vantajosos para ambas as partes. E definem 27 perfis mais comuns de cliente:
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1. Cliente decidido: O cliente decidido estd sempre um passo a frente e
muitas vezes conhece o produto ou servigo tdo bem quanto vocé. Na verdade, ele é do tipo que
ja pesquisou toda a concorréncia e fez todas as comparagdes possiveis entre as ofertas
disponiveis no mercado. Quase sempre, esse cliente se encontra no fundo do funil de vendas,
pronto para tomar sua decisédo de compra.

2. Cliente indeciso. O cliente indeciso é aquele que realmente precisa do
vendedor para indicar a melhor opg¢do de compra. Ele pode até conhecer o produto ou servico,
mas demonstra inseguranga e ndo tem informacdes suficientes para embasar sua deciséo.

3. Cliente confuso. O tipo de cliente confuso é autoexplicativo: ele ndo

apenas é indeciso, como também estad completamente perdido entre as opgdes disponiveis.

4. Cliente apressado. O cliente apressado é facilmente reconhecido pelo
comportamento inquieto e checagem constante das horas.

5. Cliente sem pressa. O cliente sem pressa é um dos tipos mais metodicos,
que tem todo o tempo do mundo para ponderar suas opcdes e tomar a melhor deciséo.

6. Cliente comunicativo. Quando vocé fica em duvida se a pessoa
realmente quer comprar algo ou sé entrou na loja para bater papo, esta diante de um cliente
comunicativo. Por um lado, é facil despertar seu interesse pela oferta, pois ele tende a convencer
a si mesmo ao conversar sobre os beneficios do produto ou servico. Por outro lado, sua falta de
foco pode desviar o rumo da venda, dai a importancia de evitar assuntos paralelos e direcionar
bem a conversa.

7. Cliente ndo comunicativo. No outro extremo do cliente tagarela, temos
o cliente ndo comunicativo, que é um verdadeiro mistério para os vendedores. Seu desafio é
identificar as intencdes desse cliente a partir de suas poucas palavras, gestos e linguagem
corporal.

8. Cliente atento. O cliente atento mantém seu radar ligado durante toda a
venda, prestando atencdo em tudo o que vocé diz. Ele costuma fazer muitas perguntas e vai
exigir coeréncia no seu discurso para tomar uma decisdo favoravel.

9. Cliente desatento. O cliente desatento estd com mil preocupacfes na
cabeca, e nenhuma delas diz respeito ao seu produto ou servigo. Pode ser desafiador prender
sua atencdo, pois ele precisa ser guiado até a decisdo de compra antes que disperse seus
pensamentos novamente. Por isso, tente apresentar brevemente as op¢des e descobrir suas

necessidades 0 mais rapido possivel.
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10.  Cliente que s6 diz sim. O cliente que s6 diz “sim” pode parecer facil de
lidar, mas, na verdade, vocé vai ter que conquistar a confianga dele antes de comemorar mais
uma venda. Se vocé conseguir suprir suas necessidades de aceitacdo, ele estara disposto a gastar
um bom dinheiro e se tornar um cliente fiel. Entdo, ndo poupe esforcos para recebé-lo muito
bem e explicar todas as solu¢bes em detalhes, refor¢ando as respostas positivas dele durante a
conversa.

11.  Cliente “estrela”. Todo vendedor ja teve que lidar com um cliente que
gosta de ser o centro das aten¢des. Normalmente, o cliente “estrela” chega fazendo barulho e
desafiando os vendedores a resolverem seu problema, ainda que nédo tenha tanto conhecimento
quanto afirma. Nessa hora, use a maxima “gentileza gera gentileza” e tenha toda a paciéncia e
educagdo do mundo, mesmo quando ele fizer criticas duras. Lembre-se de jogar o jogo dele e
fazé-lo se sentir importante, ainda que seja preciso massagear seu ego para fechar a venda.

12. Cliente negociador. Sabe aquele cliente que precisa levar alguma
vantagem a qualquer custo? E o tipo de cliente negociador, que n&o vai desistir até extrair tudo
0 que puder de vocé. O segredo para lidar com ele é ter uma boa margem de negociacdo, mas
resistir ao maximo antes de ceder, para valorizar cada desconto e facilidade oferecida. Assim,
VOCé sempre tera uma carta na manga e ele ficara satisfeito com seu empenho.

13.  Cliente amante da marca. Atender um cliente amante da marca é
sempre um prazer para o vendedor, mas também uma grande responsabilidade. Esse cliente é 0
grande embaixador da sua marca, que merece um tratamento a altura de sua importancia como
promotor da empresa. Entdo, prepare vantagens especiais para melhorar ainda mais a
experiéncia dele e garantir sua fidelidade.

14.  Cliente colaborador. O cliente colaborador faz criticas construtivas e
sugestdes que ajudam a melhorar seus produtos e servicos. Ao atendé-lo, vocé deve mostrar
gue os comentarios sdo bem-vindos e que serdo levados a sério pela empresa.

15.  Cliente ansioso. O cliente ansioso € aquele tipico consumidor que faz
compras por impulso e busca a satisfacdo imediata, 0 que nem sempre é saudavel para o bolso.
Como um vendedor diferenciado, vocé nunca deve se aproveitar da impaciéncia desse cliente
para “empurrar” produtos. Ao invés disso, descubra rapidamente do que ele precisa e deixe
claro quais sdo as op¢des mais vantajosas e com o melhor custo-beneficio, criando uma relacéo

de confianca.
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16.  Cliente bem-humorado. O cliente bem-humorado costuma ser muito
querido pelos vendedores, pois estd sempre esbanjando simpatia e descontra¢do. Vocé pode se
divertir junto com ele, mas ndo cometa o erro de supor que a venda esta garantida so pelos
sorrisos. Seja igualmente agradavel sem perder a seriedade, compreendendo suas intencdes de
compra e sugerido a solucdo perfeita.

17.  Cliente que barganha. O cliente que barganha é parecido com o cliente
negociador, mas a pechincha é sua especialidade. Ele vai “chorar” até conseguir o maior
desconto possivel, usando todas as técnicas que puder nesse processo.

18.  Cliente cético. Esse cliente é altamente criterioso e s6 acredita vendo,
além de ser imune a retérica de vendas. Deve-se ndo perder tempo com discursos e va direto
para as demonstracdes, exemplos praticos e garantias do seu produto ou servico.

19.  Cliente irritado. Ele é impaciente, irredutivel e muitas vezes
intimidador, e terd sempre uma resposta pronta para contra-argumentar.

20.  Cliente da concorréncia. O cliente da concorréncia é aquele que ja
chega falando da empresa concorrente, e que esta buscando motivos para mudar de ideia.

21.  Cliente grosseiro. Um dos maiores desafios da equipe de vendas é
encarar o cliente grosseiro, que faz questdo de dizer que esta sempre com a razéo e nao perde a
oportunidade de reclamar. Geralmente, esse cliente ja esta insatisfeito com experiéncias
anteriores mesmo que tenham ocorrido em outras empresas e desconta suas frustracbes no
vendedor.

22.  Cliente satisfeito. E um dos tipos de clientes mais faceis de lidar, pois
ja tem uma percepcao positiva da sua empresa e se comporta como um cliente da casa.

23.  Cliente critico. O cliente critico € uma mistura dos tipos de clientes
cético e colaborador: tdo desconfiado quanto o primeiro, mas néo tdo cordial quanto o segundo.
Fechar uma venda com esse cliente exigira um longo debate, pois ele quer discutir cada detalhe
sobre o produto ou servico e tera referéncias de concorrentes para defender sua opinido.

24.  Cliente informal. Ha vantagens e desvantagens em atender um cliente
informal, dependendo do estilo do vendedor. O lado bom é que ele se dirige a vocé como se
falasse com um velho amigo, e o lado ruim é que essa proximidade pode dificultar a venda.

25.  Cliente especialista. O cliente especialista requer um vendedor

especialista, pois sabe mais sobre o produto do que a propria equipe de vendas. Dos tipos de
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clientes, € o mais dificil de abordar, pois geralmente tem uma visao profissional sobre o produto
Ou Servigo.

26.  Cliente independente. E dificil saber se esse cliente esta realmente
interessado em comprar algo ou somente passando o tempo. Quando vocé aborda o cliente e
recebe respostas do tipo “s6 estou dando uma olhada”, esta lidando com um cliente
independente.

27.  Cliente indiferente. O cliente indiferente € um dos tipos de clientes mais
enigmaticos, pois quase ndo reage a abordagem do vendedor. Ele pode estar desinteressado,

indeciso ou desconfiado, e cabe a vocé investigar suas inten¢des de compra.

Os clientes no atual senario, estdo cada vez mais conectados as tecnologias, pesquisam
com auxilio da internet antes de efetuar uma compra, estdo em sua grande maioria mais
qualificados que os vendedores, valorizam a praticidade, aproveitam as oportunidades,
entendem que o relacionamento ndo termina apds a compra e esperam que o0s vendedores 0S

auxiliam a comprar melhor.

2.2 CONCEITO DE CONSUMIDOR

Segundo o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) (BRASIL, 2016), o Artigo 2° diz
que “consumidor ¢ toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servi¢o como
destinatario final”.

Ainda o Cddigo de Defesa do Consumidor (BRASIL, 2016) ha um segundo conceito
de consumidor que diz: “Equipara-se a consumidor a coletividade de pessoas, ainda que
indeterminaveis, que haja intervindo nas relagdes de consumo”.

Samara e Morsch (2005) consideram que seja na forma de individuo ou de uma
empresa, 0 consumidor € toda entidade compradora potencial que tem uma necessidade ou um
desejo a satisfazer. Essas necessidades e esses desejos podem variar dentro de um amplo
aspecto, que vai desde fome e sede até amor, status ou realizacdo espiritual.

Semelhante a esse conceito, Foggetti (2019) acrescenta: “Uma defini¢do simplista
(mas que ndo deixa de ser util) é: o consumidor é uma pessoa, um grupo de pessoas ou uma

empresa que compra ou utiliza produtos e servigos”.
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O Coadigo de Defesa do Consumidor, ainda possui um terceiro conceito no Artigo 17
que diz: “para os efeitos desta se¢do, equiparam-Se aos consumidores todas as vitimas do
evento” (BRASIL, 2016). Este artigo significa que todos os consumidores serdo compensados
em caso de acidentes de consumo, indiferente de ser recebedor final ou néo.

Sendo assim, torna-se um conceito muito amplo falar de consumidor, pois toda pessoa
que estd exposta a praticas de comércio € um consumidor. Morgado (2003), apresenta
componentes da atitude dos consumidores que influenciam no processo compra, apresentados

na Quadro 1.
Quadro 1 - Influencias na atitude dos consumidores.
Atitude Influencias
Cognigdes ou crengas Conveniéncia; melhores precos
Afeto ou sentimentos Indicacgdes; Identificagdo com marcas
Acdo Uso frequente; Facilidade no planejamento

Fonte: Adaptado de Morgado (2003).

Ser consumidor é alimentar-se, vestir-se, divertir-se e, sobretudo, é viver. O
consumidor tem suas motivacdes, é dotado de personalidade, tem uma percepcao de realidade
tdo diferenciada quanto as pessoas tém da vida, desenvolve atitudes positivas e negativas e

aprende como aprendem todas as pessoas (KARSAKLIAN, 2000).

2.3 PROCESSO DE COMPRA

A definicao dada pelo Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC) — Lei Federal n°8.078
de 11 de setembro de 1990, para consumidor em seu artigo 2° “Consumidor é toda a pessoa
fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final”. Kotler
(2002) define “O mercado consumidor ¢ formado por todos os individuos e familias que
compram ou adquirem produtos e servigos para consumo pessoal. ” O comportamento do
consumidor, para Solomon (2002), é o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servi¢os, ideias ou experiéncias

para satisfazer necessidades e desejos.
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Hoje em dia, os profissionais que procuram o crescimento empresarial tém que ficar
cada vez mais atentos no processo de decisdo de compra dos consumidores. Pois como dizia
Kotler (2000), as necessidades e os desejos das pessoas modificam-se ao longo de suas vidas.
Conforme o tempo vai passando, o0s tipos de necessidades vao mudando, a forma com que as
pessoas procuram ou compram algum produto vai evoluindo cada vez mais.

Cita Jones (2005) que as pessoas em geral, estdo mais exigentes, ndo sdo apenas
espertas, mas estdo cada vez mais sabias. Diariamente tomamos decisfes que nos envolve com
as compras, mas nunca paramos pra pensar em como funciona esse processo de tomada de
decis@o. O processo de decisdo de compra se inicia quando uma pessoa reconhece a necessidade
de ter algo (bens, servicos, ou produtos). Isso tem uma forte relagdo com o comportamento do
consumidor, que é totalmente ligado as decisbes de bens e servigcos. Sendo assim, o
comportamento do consumidor esta incluso no estudo que os profissionais de marketing devem
realizar para que possam chegar até o processo de decisao de compra. Esse processo é dividido

em cinco etapas, como apresentado na Figura 3.

Figura 3- Processo de decisdo de compra.

RECONHECIMENTO BUSCA DE
DA NECESSIDADE INFORMACOES
N
. ¢
COMPORTAMENTO - AVALIAGAO DAS
POS- COMPRA ALTERNATIVAS

COMPRA

Fonte: Silva (2015).

Comecando pelo estagio de reconhecimento de necessidade e prosseguindo pela busca
de informacdes, avaliacdo de alternativas pré-compra, consumo, avaliacdo pds-consumo e se

finalizando no ultimo estagio, que é o descarte.
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Para Salomon (2002), o reconhecimento da necessidade, “ocorre toda vez que o
consumidor vé& uma diferenca significativa entre seu estado atual e algum estado desejado ou
ideal”, ou seja, o consumidor identifica alguma caréncia, e percebe que precisa supri-la de
alguma forma. A partir dessa diferencga vista pelo consumidor surge entdo a primeira etapa
proposta no modelo de decisdo de compra do consumidor, nessa etapa de reconhecimento da
necessidade, o consumidor recebe dois tipos de influéncias: ambientais (cultura, classe social,
influéncias pessoais, familia e situacdo de compra) os fatores individuais - recursos financeiros,
motivacdo, conhlecimento, atitudes, personalidade, valores e estilo de vida do préprio
consumidor. E na medida em que os consumidores se movem por diferentes estagios de vida,
suas necessidades e desejos de compra se alteram.

O segundo estagio do processo de decisdo de compra do consumidor é a busca de
informacdes, onde segundo Engel et al (2001), os consumidores comegcam a buscar informagdes
e solucGes para satisfazer as suas necessidades ndo entendidas

Essa busca pode ser interna, onde se recupera 0 conhecimento na memoria, ou externa,
juntando informacdes de pessoas ou do mercado. Para Salomon (2002), na busca externa o
consumidor obtém informacdes por meio de comerciais, amigos ou pela observacao de outras
pessoas.

O processamento dessas informagdes pelo consumidor inclui cinco etapas:

a) Exposicdo, onde a informacéo alcanga o consumidor;

b) Atencdo; onde, quanto maior a relevancia da informacao maior atencao dada a
ela;

c) Compreensdo;

d) Aceitacéo e por fim;

e) Retencdo, onde o consumidor aceita e guarda a informacdo na memoria. O
terceiro estagio do processo de decisdo do consumidor € avaliar as alternativas

encontradas durante o processo de busca de informagdes.

Segundo Morsh e Samara (2006), “de acordo com os tipos de satisfagdo procurados
pelos consumidores, estes podem avaliar as alternativas de produto usando trés critérios gerais:
caracteristicas funcionais do produto, satisfacdo emocional percebida em cada produto e
beneficios que podem resultar de sua posse e uso”. Dentro das caracteristicas funcionais dos

produtos os critérios de preco, desempenho e garantia sdo levados em consideracdo. Ja de
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acordo com a satisfacdo emocional, os produtos sdo medidos por seus prestigios e potenciais
de gerar satisfacdo. A avaliagdo por meio do critério de beneficios de uso, leva em consideracéo
o0 conforto e a praticidade do produto ou servico.

Apos a avaliacdo do produto € feita a avaliacdo pré-compra, onde Engel et al (2001),
explicam que os consumidores avaliam as alternativas por meio de influéncias individuais ou
por variaveis ambientais descritas no estagio de busca de informagfes. A partir dessas
avaliagdes o consumidor estd apto ao quarto estagio, a compra. Nesse estdgio o consumidor
utiliza todo o entendimento obtido nos estagios anteriores para fazer sua escolha (MORSH e
SAMARA, 2006).

Apos resolver sobre a compra, 0 consumidor ird passar por duas fases, onde na
primeira ele escolherd onde comprar e se sera via internet, catalogo, telefone ou outro meio. Na
segunda fase a escolha de compra sera feita dentro da loja (ENGEL et al, 2001).

Posterior a escolha finalmente efetiva-se o0 ato de compra. Surge em seguida a etapa
do consumo, podendo ocorrer imediatamente ou posteriormente a compra. No sexto estagio, de
avaliagdo pos compra, o consumidor pode ficar satisfeito ou insatisfeito com sua compra.

Segundo Salomon (2002), “a satisfacdo do consumidor ¢ determinada pelas sensagdes
gerais, ou atitudes que as pessoas tém em relacdo ao produto depois de compra-lo”. Mesmo que
0 produto ou servico adquirido seja de qualidade ou supere as expectativas, 0s consumidores
ainda sim se perguntam se realmente fizeram a melhor escolha, ou se consideraram
corretamente todas as alternativas disponiveis. Essa indagacdo pds compra ou dissonancia
cognitiva € comum nesse estagio pés compra (ENGEL, et al, 2001).

Para Morsh e Samara (2006), a dissonancia cognitiva ocorre quando o consumidor
sente um desconforto com sua compra, uma ansiedade, com receio de nao ter feito a escolha
certa, 0 que o remete a refletir sobre o terceiro estadgio de avaliacdo de alternativas. Por outro
lado o consumidor pode estar satisfeito com sua compra, o fazendo consumir o produto
comprado durante o tempo em que o produto ainda lhe for util.

O sétimo e ultimo estagio do modelo de processo de decisdo de compra do consumidor,
é a etapa do descarte. Existem varias formas de se descartar um produto: o descarte total,
reciclagem ou revenda. No descarte total o consumidor abre mao por completo do seu produto,
podendo ele jogar no lixo, ou doa-lo para alguém, no caso da reciclagem o produto € repassado
para um estabelecimento competente onde o produto sera reaproveitado, e por fim o produto

pode ser revendido ou trocado por outro, assim finalizando o ciclo do processo de compra.
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24 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor ndo se resume ao que acontece no instante em que
um consumidor entrega dinheiro e, em troca, recebe uma mercadoria ou servigo. Uma viséo
mais abrangente enfatiza esse processo incluindo as questfes que 0s consumidores consideram
antes, durante e depois da compra. E esse deve ser um processo continuo.

Para Sheth et. al. (2001), o comportamento do cliente é definido como as atividades
fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em
decisOes e acdes, como comprar e utilizar produtos e servigos, bem como pagar por eles. A
defini¢do proposta de comportamento do cliente inclui vérias atividades e muitos papéis que as
pessoas podem assumir.

Segundo Rocha (1999), alteragdes no comportamento dos consumidores sdo, muitas
vezes, o resultado de adaptacdes a mudancas ambientais. Algumas dessas alteragdes poderédo
ser de carater conjuntural, desaparecendo com a volta da situacao anterior. Outras, contudo, séo
de carater estrutural, modificando, em nivel mais profundo, atitudes, crencas e
comportamentos.

De acordo com Rocha (1999), um exemplo de alteracbes no comportamento do
consumidor associadas as mudancas estruturais na sociedade pode ser encontrado no caso do
relogio. Esse produto, no inicio do século, tinha um significado especial na vida das pessoas:
era considerado simbolo de status e comprado para durar durante toda a vida de seu usuéario. A
mudanca no etilo de vida da populacdo, o gosto pelo esportivo, pelo informal, além do
aparecimento de outros produtos que melhor atendiam a necessidade de status, fizeram com
que o relégio sofresse mudancas radicais, transformando-se, de um produto caro, em um
produto barato; de um simbolo de status, em um bem de conveniéncia; de um objeto para toda
a vida, em um item descartavel.

Conforme Solomon (2002), o campo do comportamento do consumidor abrange uma
ampla area: é o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou dispGem de produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos. Os consumidores assumem muitas formas, desde uma crianca de 8 anos
pedindo figuras Pokemon para a méde, até um executivo em uma grande corporacao decidindo
sobre um sistema de computador de varios milhdes de dolares. Os itens consumidos podem

incluir ervilhas em lata, uma massagem, democracia, masica hip-hop ou o rebelde jogador de
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basquete Dennis Rodman. As necessidades e desejos a serem satisfeitos vdo de fome e sede até

amor, status ou ainda realizagao espiritual.

2.5 SATISFACAO DO CLIENTE

A satisfacdo dos clientes na perspectiva dos servicos esta ligada diretamente com a
experiéncia do servico oferecido pela empresa, e isso se torna um elemento decisivo para o
retorno do consumidor a organizacdo. Corréa (2006) aborda sobre a satisfacdo do cliente na
perspectiva dos servicos com a seguinte colocacgdo: O nivel de satisfacdo do cliente dependera
do valor ofertado a ele pelo processo prestador do servico. Mais precisamente, € o valor
percebido (a diferenca é sutil, mas importante, pois as vezes o cliente necessita de auxilio para
perceber adequadamente o valor que lhe estd sendo ofertado) pelo cliente, em cada um dos
momentos em que estabelece algum tipo de contato com algum aspecto do processo de
prestacdo do servi¢o. O processo de satisfacdo de clientes definido Caro (2003) é apresentado
na Figura 4.

Figura 4 - Processo de satisfacdo de clientes.

Satisfacao dos clientes

Conveniéncia \
Merchandising

*Oferta de produtos

*|nformacgdo sobre produtos/v satisfacao
Design dO Site /
Seguranga financeira

Fonte: Adaptado de Caro (2003).

Com uma definicdo semelhante & Corréa (2006), Schiffman (2009) diz que “a
satisfacdo do cliente é a percepcdo individual do desempenho do produto ou servi¢o em relacédo

a suas expectativas”. O conhecimento das percep¢des dos consumidores quanto a um produto
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ou servico, pode fazer com que as empresas aumentem a possibilidade de tomar decis6es mais
assertivas, como também potencializar suas vendas.

Para Schiffman (2009), “a mensuragdo do grau de satisfagdo do cliente ¢ seus
determinantes é critica para todas as empresas” Com isso, em decorréncia da alta
competitividade no @mbito dos negdcios, tem-se observado que as organizacdes desejam
utilizar medicGes mais subjetivas e intangiveis, como é o caso da qualidade para avaliar a
satisfacdo dos seus clientes.

Conforme a concepcao exposta por Hayes (1995) sobre essas medicdes de intangiveis,
aborda que: “essas medi¢des de intangiveis incluem os questionarios de satisfacdo do cliente
para determinar suas percepcOes e reacOes relativas a qualidade do servi¢o ou produto que
consomem”. Portanto, os questionarios de satisfacdo dos clientes sdo essenciais para as
empresas, pois fornecem uma alternativa para avaliar a qualidade de seus produtos/servigos.

Na atualidade, qualidade € a caracteristica, mais buscada, tanto para consumidores
quanto para empresarios. De modo geral pode-se conceituar qualidade como sendo o grau de
satisfacdo dos clientes e, o nivel de aceitacdo de um produto. Carpinetti (2010), evidencia que
0s consumidores, cada vez mais exigentes por qualidade, estdo promovendo o envolvimento e
comprometimento dos gestores das empresas em processos de melhorias continuas.

Levando-se em consideracdo esse argumento, pode-se dizer que a gestdo da qualidade
passou a ser usada como estratégia competitiva, conforme contextualiza Carpinetti (2010), essa
abordagem parte do principio que para conquistar e manter mercados, a empresa tem que se

direcionar com o foco no cliente.
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3 METODOLOGIA

As atividades foram desenvolvidas seguindo cronograma apresentado na Figura 3. A
partir de um formulario de pesquisa utilizando a plataforma Google Formularios, foram
elaboradas questdes, apresentadas no Apéndice A, que puderam através de suas respostas
representar as necessidades e expectativas dos consumidores. Com a anéalise dos resultados é
possivel tracar estratégias que possam atender as demandas dos clientes.

Tabela 1 - Cronograma de atividades.

Atividades Realizadas . Ano de 2022

Propostas Pendentes o Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul

Desenvolvimento de formulario de pesquisa °

Avaliacdo do formulario de pesquisa °

Ajustes no formulario de pesquisa °

Divulgacédo do formulério de pesquisa °

Analise de resultados da pesquisa ° ° ° °

Preparacéo do relatorio TCC ° ° ° ° ° °

Preparacédo da apresentacdo do TCC °

Apresentacdo do TCC °

Fonte: Elaborado pela autora. (2022).

Foi desenvolvida uma pesquisa quantitativa, que segundo Mattar (2001), busca a
validacao das hipoteses mediante a utilizacdo de dados estruturados, estatisticos, com analise
de casos representativos, ela quantifica os dados e generaliza os resultados da amostra para 0s
interessados. De nivel descritivo, que conforme Marconi e Lakatos (1996), tem o objetivo de
representar, de forma concisa, sintética e compreensivel, a informacao contida num conjunto
de dados. Embasada também em procedimentos bibliogréficos, que segundo Vergara (2000),
a partir de material ja elaborado, constituido, principalmente, de livros e artigos cientificos €
importante para o levantamento de informacGes basicas sobre os aspectos diretos e
indiretamente ligados a tematica abordada. Buscando compreender o comportamento do

consumidor, estudando as particularidades e experiéncias.
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O publico alvo da pesquisa, foram os contatos das redes sociais vinculados a autora,
sendo o questionario enviado via link eletrdnico por e-mail e aplicativos de mensagem
instantanea. Consistindo e um questionario de perguntas, com respostas anénimas de indicacdo

de concordéncia com a pergunta em uma escala de 1 a 5.

Quanto aos meios para coletas de dados, se dara por meio de questionario estruturado,
que segundo Marconi e Lakatos (1996), € um mecanismo de pesquisa que busca coletar dados
mediante perguntas, sem a presenca do pesquisador, sendo um meio rapido e simples de
obtencédo de informacdes, além de garantir 0 anonimato dos questionados.

O desenvolvimento do trabalho desenvolveu-se através da elaboracdo de questionario e
andlise de graficos utilizando a plataforma Google Formulérios, que possibilita a elaboracdo de
questionarios, compartilhamento do mesmo para ser respondido de forma on line, e fornece os

graficos com as informacdes coletadas dos respondentes pana anélise.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A pesquisa quantitativa se utilizou da escala de likert de 5 pontos, 1 para discordo
totalmente e 5 para concordo totalmente. O conjunto de respostas totalizou 90 questionarios e
foi coletado no periodo de abril e maio de 2022.

As questdes 1 a 3, corroboram com as afirmagdes de Kotler e Keller (2006), onde
afirmam que o consumidor desenvolve, mecanismos para enfrentar as etapas de um problema,
uma necessidade, que é o objeto de compra, dessa forma buscam informac6es sobre o produto
ou servico necessitado, avaliando as alternativas disponiveis. E como abordam Engel et al.
(2001), apds resolver sobre a compra, o consumidor ir& passar por duas fases, onde na primeira
ele escolhera onde comprar e se seré via internet, catalogo, telefone ou outro meio. Na segunda

fase a escolha de compra sera feita dentro da loja.

A primeira questdo. Pesquiso com antecedéncia antes de comprar um produto, tem
suas respostas apresentadas na Figura 4, mostrou que 56,7 % dos participantes, pesquisam com
antecedéncia antes de comprar um produto, e mostrou que mais de 95% dos respondentes se
posicionaram na escala de 3 a 5, demonstrando caracteristicas de organizacao e planejamento

para compras.

Figura 5 - Questdo 1. Pesquiso com antecedéncia antes de comprar um produto.

60
40
20

1(1.1%) 3(3,3%)
0

1 2 3 4 5

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

A segunda questdo. Pesquiso em sites da internet e vou nas lojas fisicas antes de comprar
0 produto. Com suas respostas mostradas na Figura 5, também é possivel identificar
caracteristicas cliente decididos. Foi possivel identificar 48,9% concordaram totalmente em

pesquisar na internet e vao as lojas fisicas conhece os produtos antes de fazer suas compras.

32



Isso indica, que consumidores com esse perfil, que inicialmente teriam a intencdo de
fazer compras on line mas vao para as lojas conhecer os produtos, podem ser persuadidos a
comprar nas lojas, ja que estdo frente a frente com o produto que foi 0 motivo que os levou até

a loja.

Figura 6 - Questdo 2. Pesquiso em sites da internet e vou nas lojas fisicas antes de
comprar o produto.
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Fonte: Elaborado pela autora. (2022).

A questdo 3 complementa a questdo 2, onde com as respostas mostradas, na figura 6
pode-se concluir que grande maioria vai a lojas fisicas para conhecer os produtos, mas compram
em lojas virtuais quando o preco for menor, mostrando que o preco é um fator determinante na

decisdo de compra, mas é um tipo de cliente que deve ser explorado por lojas fisicas.

Figura 7 - Questdo 3. Pesquiso produtos nas lojas fisicas e compro online quando o
preco for menor.
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Fonte: Elaborado pela autora. (2022).
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As questdes 4 e 5 vdo ao encontro com tematica abordada por Sawyer (2002), que
abordam a influéncia das mudangas demogréficas e mudancas na forma de desenvolver
atividades, em virtude das mudancas que a sociedade sofreu, mudando a forma dos processos

de compras, que a internet e os meios de compra on line proporcionaram.

Com a questdo 4 mostrada na figura 7 € possivel identificar a preferéncia na modalidade
de compra, apresentando uma tendéncia dos consumidores compraram de forma on line, pois

72,2% responderam nas alternativas entre 3 e 5 na escala.

Figura 8 - Questdo 4. Prefiro comprar de forma on line.

30
29 (32,2%)

28 (31,1%)

20
19 (21,1%)

8 (8,9%)

6 (6,7%)

Fonte: A Autora (2022).

Com a questdo 5 mostrada na Figura 8 demostra que os clientes preferem comprar em
lojas fisicas. Mas como apresentado em questdes anteriores, onde o preco do produto é um fator
determinante, muitas vezes mesmo preferindo comprar em lojas fisicas por ja terem acesso e

examinar o produto no momento da compra.

Figura 9 - Questdo 5. Prefiro comprar em loja fisica.
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34 (37,8%)

30

20

18 (20%)

14 (15,6%) 5
10 TR 13 (14,4%)

Fonte: Elaborado pela autora. (2022).
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Nas questdes 6 a 9 podemos analisar 0s aspectos que influenciam os consumidores a
comprar, como abordado por Salomon (2002), que depois de identificada uma necessidade de

consumo, e ao tentar supri-la o consumidor pode receber influéncias.

Com a questdo 6, mostrada na Figura 9, é possivel identificar que a forma de
atendimento influéncia na deciséo de escolha do local de compra, como pode ser visto 47,8%
concordam totalmente e 84,4% dos respondentes optaram pelos indices de 3 a 5 favoravel a
concordar com a questdo. Mostrando assim que o atendimento é um fator determinante, que
pode persuadir por exemplo consumidores que visitaram a loja apenas para conhecer o produto

ja pesquisado anteriormente em sites de internet a fazer sua compra.

Figura 10 - Questdo 6. A forma de atendimento me influencia a comprar mesmo que
esteja com valor maior que a concorréncia.

60

40

20

Fonte: Elaborado pela autora. (2022).

Com a questdo 7, mostrada na Figura 10, é possivel identificar a influéncia dos amigos
ou indicagdes no processo de decisdo de compra. Demonstrando que uma recomendacao passa

mais confianca e pode ser muito mais eficiente que qualquer outro tipo de propaganda.

Figura 11 - Questdo 7. Sou influenciado por amigos para escolha do local de compra.
30

20

Fonte: Elaborado pela autora. (2022).
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A questdo 8 complementa a questdo 7, sobre a influéncia de indica¢des principalmente
de pessoas proximas, na Figura 11, sdo apresentadas as respostas, mostrando indices similares,
e tendo maiores percentuais de 3 a 5 demostrando a influéncia de indicacGes € um fator
relevante. Apds reconhecer uma necessidade, o consumidor vai a busca de informacdes, etapa
fundamental antes da compra do produto ou servigo que procura. Nesse momento, além das ja
conhecidas e popularizadas pesquisas na web, o cliente também pode ser influenciado pelo

comportamento de amigos e familiares.

Figura 12 - Questdo 8. Ja desisti da compra de um produto por influéncia de amigos.
30

20 22 (24,4%) 22 (24,4%)
19 (21,1%)

il (kdat2) 13 (14,4%)

Fonte: Elaborado pela autora. (2022).

Na questdo 9, mostrada na Figura 12, podemos ver que as promogdes, brindes
influenciam para compras de produtos, mostrando que 24,7% sao influenciados. A instabilidade
econdmica atual torna necessaria a adocdao de medidas que possibilitem atrair o cliente, o que
sO serd vidavel mediante a compreensdo do seu comportamento a fim de identificar o que ele
realmente deseja ou necessita e a adocdo de estratégias promocionais pode ser uma grande

aliada para aumentar os indices de venda.

Figura 13 - Questdo 9. Sou influenciado por campanhas de venda (brindes, promocdes).
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24 (26,7%)

20 22 (24,4%)
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Fonte: Elaborado pela autora. (2022).
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Nas questdes 10 e 11 é possivel identificar o processo de tornar um cliente em
consumidor, como apresentado por Morsh e Samara (2006), referente as avaliagdes feitas pelos
consumidores, posteriormente ao processo de compra, se satisfeito com sua compra ou

atendimento, existe grande potencial de idealiza-los.

Na questdo 10, apresentada na Figura 13, é possivel identificar, que mais de 50% dos
respondentes, dao preferéncia a0 mesmo local de compra para 0s mesmos produtos.
Demonstrando que varios fatores influenciam no processo decisorio para uma compra, € que 0

local onde costumam comprar, satisfaz as necessidades desses clientes.

Figura 14 - Questdo 10. Nunca compro o mesmo produto no mesmo local.
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40
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3 (3,3%)

Fonte: Elaborado pela autora. (2022).

A questdo 11, complementa a questdo 10, como mostrado na Figura 14, dos
respondentes, 84,5% sempre compram 0 mesmo produto no mesmo local, demonstrando que
varios fatores influenciam a decisdo de compra, imagine uma empresa que vende um produto
idéntico ao da concorréncia, mas cobra a mais por ele e mesmo assim, mantém e conquista

novos clientes, isso demonstra que o diferencial estad no valor que é entregue.
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Figura 15 - Questdo 11. Sempre compro 0 mesmo produto no mesmo local.
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Fonte: Elaborado pela autora. (2022).

As questdes 12 a 19, abordam a interagdo entre consumidor e vendedor, € dessa
interac@o que se inicia o processo de fidelizacdo de clientes a um determinado produto, marca
ou local de compra, como aborda Corréa (2006) e Schiffman (2009) que dizem que a satisfagdo
do cliente é a percepcdo individual do desempenho do produto ou servico em relacdo a suas

expectativas.

Oferecendo um servico de venda apropriado, condizente com os produtos em
negociacédo, a expectativa que o consumidor cria sera fiel ao desempenho do produto adquirido.
Tornando mais facilitadas negociagdes futuras comesse mesmo vendedor, essa mesma loja e a
compra desse mesmo produto. Essa abordagem vai de encontro com a contextualizacdo de
Carpinetti (2010), que parte do principio que para conquistar e manter mercados, as empresas
tem que se direcionar com o foco no cliente, pois, a satisfacéo esta ligada ao atendimento das

necessidades e, mais ainda, ao poder de encantamento que a organizacao oferece.

Na questdo 12, apresentada na Figura 15, é possivel observar, a curiosidade dos
consumidores em relacdo a outros produtos disponiveis na loja, que ndo sdo o foco inicial dos
consumidores, mostrando que 75,5% dos respondentes, responderam nos niveis de 3 a 5 de
concordancia. Mostrando que ter um ambiente atrativo, e produtos sempre a mostra € uma

estratégia a ser explorada e pode ser altamente lucrativa.
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Figura 16 - Questdo 12. Olho vérios outros produtos da loja sem intencdo de comprar.
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Fonte: Elaborado pela autora. (2022).

A questdo 13, mostrada na Figura 16, complementa a questdo 12, mostrando que 84,5%
dos respondentes, indicaram suas repostas nos indices de 3 a 5 na escala, que compram outros

produtos que ndo eram necessarios, mostra que estratégias de exposicdo de produtos, podem
influenciar significativamente nas vendas.

Figura 17 - Questdo 13. Ja fui em uma loja com a intengdo de comprar um produto e
comprei outros que ndo eram NEcessarios.
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Fonte: Elaborado pela autora. (2022).

Com a questdo 14, mostrado na Figura 14, podemos perceber que a insisténcia do
vendedor, ndo influencia nas positivamente nas vendas, muito pelo contrério, a insisténcia é
prejudicial e desestimula os consumidores.
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Figura 18 - Questdo 14. A insisténcia do vendedor me influencia a comprar.
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Fonte: Elaborado pela autora. (2022).

Na questdo 15, apresentada na Figura 18, é apresentado como € a interagdo entre cliente
e vendedores, mostrando de modo geral, que 72,3% se manifestaram que interagem com 0s
vendedores sobre assuntos diversos, mostrando a necessidade dos profissionais do comércio
terem a capacidade de interacéo.

Figura 19 - Questdo 15. Converso com o vendedor sobre outros assuntos que ndo
sejam relacionados ao produto que estou comprando.

30

27 (30%)

24 (26,7%)
20

13 (14,4%) 14 (15,6%)

10 12 (13,3%)

Fonte: Elaborado pela autora. (2022).

A questdo 16, mostrada na Figura 19, complementa a questdo 15, indicando que o0s
consumidores costumam fazer comentarios sobre os produtos, com isso mostra a necessidade
de qualificacdo dos profissionais do comércio, terem conhecimento sobre o0s produtos que estao
negociando, pois em muitas situag@es precisaram esclarecer duvidas referentes aos produtos,

para passar confianga sobre os produtos e manter uma interacdo com os clientes.
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Figura 20 - Questdo 16. Faco comentarios referentes aos produtos que estou
comprando com o vendedor.
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Fonte: Elaborado pela autora. (2022).

Na questdo 17, mostrada na Figura 20, mostra que a grande maioria dos respondentes

negocia precos, indicando a necessidade dos vendedores serem capacitados para negociacoes,

e terem autonomia para negociar, pois, em muitas situacdes quando surgem situacdes de

negociacao de valores, é necessario o envolvimento de gerente, um terceiro na negociacao, e

todo esse processo, consome tempo de todos os envolvidos, oque muitas vezes acaba

desestimulando consumidores. Em vista disso se destaca a necessidade da autonomia de

negociacéo dos vendedores.

Figura 21 - Questdo 17. Negocio preco dos produtos com o vendedor.
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Fonte: Elaborado pela autora. (2022).

41




A questdo 18, mostrada na Figura 21, mostra a interacdo dos consumidores com
vendedores referente a produtos, valores, e concorrentes, e conseguir conduzir essa interacao,

de forma tranquila, mostrando o diferencial de seu produto para conquistar o cliente.

Figura 22 - Questdo 17. Negocio prego dos produtos com o vendedor.
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Fonte: Elaborado pela autora. (2022).

Na questdo 19, mostrada na Figura 22, mostra que muitos clientes, avaliam a forma que
os vendedores apresentam os produtos, destacando dessa forma a importancia, do conhecimento
sobre os produtos que estdo sendo vendidos, e serem apresentados como realmente sdo, com
todas as suas qualidades ou limita¢des, pois, como comprovado na pesquisa, 0S consumidores
pesquisam sobre os produtos que tem interesse, em algumas situacdes ndo demostram iSso aos

vendedores.
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Figura 23 - Questdo 19. Mesmo sabendo de caracteristicas e informacgoes referentes
ao produto que estou negociando finjo ndo saber para avaliar a forma com que o vendedor
descreve o produto.

30

20

10

Fonte: Elaborado pela autora. (2022).

As questdes 20 a 22 tem a intensdo de avaliar o comportamento individual dos
consumidores, avaliando aspectos referentes a sua organizacéo para compras. Como abordado
por Santos e Leite (2021), as caracteristicas de clientes representam o comportamento,
personalidade e necessidades dos consumidores, a partir desses padrdes, as equipes de vendas

devem criar abordagens personalizadas para atender as demandas de cada cliente.

Os clientes no atual senario, estdo cada vez mais conectados as tecnologias, pesquisam
com auxilio da internet antes de efetuar uma compra, estdo em sua grande maioria mais
qualificados que os vendedores, valorizam a praticidade, aproveitam as oportunidades,
entendem que o relacionamento ndo termina apds a compra e esperam que 0s vendedores 0S

auxiliam a comprar melhor.

A questdo 20, apresentada na Figura 23, mostra a importancia, dos vendedores
conseguirem identificar o perfil dos clientes, pois, muitos deles preferem analisar os produtos
sozinhos, sem o acompanhamento de vendedores, complementa a questdo que aborda
insisténcia dos vendedores, que acompanham os consumidores durante as compras, a exemplo
de lojas de auto atendimento que vem mostrando excelentes resultados nas vendas, e satisfacdo

de consumidores.
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Figura 24 - Questédo 20. Prefiro analisar os produtos sozinho sem 0 acompanhamento
do vendedor.
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Fonte: Elaborado pela autora. (2022).

A questdo 21, mostrada na Figura 24, complementa a questdo 20, e destaca a
importancia de identificar a forma de atendimento que o consumidor tem preferéncia, para

melhor abordar, dessa forma atender as necessidades de compra.

Figura 25 - Questdo 21. Prefiro o acompanhamento do vendedor durante as compras.
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Fonte: Elaborado pela autora. (2022).

A questdo 22, apresentada na Figura 25, demostra que os consumidores, se organizam,
para quando vao as compras, reservam tempo exclusivo, para compras, para poderem analisar
os produtos, possibilidades de compras, pesquisas de preco, e mostra que 0S processos de

negociacdo, podem ser conduzidos com tranquilidade, visto que a predomindncia dos
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consumidores j& se organiza para realizar as compras com tranquilidade, e dessa forma devem

ser abordados.

Figura 26 - Questdo 22. Quando vou as compras sempre me organizo para fazer
compras sem pressa.
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Fonte: Elaborado pela autora. (2022).
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5 CONCLUSAO

O grande desafio das organizacGes, atualmente, € identificar quais as estratégias de
marketing que devem ser utilizadas para que seus clientes e consumidores, possam decidir pela
aquisicdo de seus produtos e servicos, diante da oferta de inimeros concorrentes, e, a partir dai,
estabelecer com os mesmos um relacionamento de parceria e fidelidade matua. Com o
desenvolvimento desse trabalho, que teve como objetivo identificar a influéncia do
comportamento e das caracteristicas na inten¢do de compra, foi possivel identificar um perfil
de consumidor organizado, informado, decidido, comunicativo, atento e negociador. Podemos
verificar, desta forma, que os fatores relacionados ao comportamento do consumo giram em

torno das a¢Bes dos consumidores, tornando-se, assim, essenciais a busca de sua compreensao.

Percebe se que os fatores que influenciam na tomada de deciséo de compra envolvem
ndo somente quem efetivamente faz a compra, o comprador, pode ser influenciado por fatores
sociais, como familiares, amigos, organizacfes sociais, que afetam fortemente a escolha de
produtos e marcas. Evidenciando a importancia na analise desses fatores no desenvolvimento

de estratégias de vendas das empresas.

Com constante evolugdo dos meios de comunicacdo, ferramentas de comercio,
também evoluem, contribuido para facilitar a interacdo entre comerciante e consumidor,
oferecendo aos consumidores de forma transparente mais seguranca e confiabilidade nas
compras, além de rapidez e agilidade com as plataformas digitais. Percebe-se que ainda ha
novas abordagens sobre o tema que podem ser realizadas futuramente com o objetivo de

entender estratégias utilizadas para alavancar as vendas a partir das caracteristicas de consumo.
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APENDICE A

1 - Pesquiso com antecedéncia antes de comprar um produto.

2 - Pesquiso em sites da internet e vou nas lojas fisicas antes de comprar o produto.
3 - Pesquiso produtos nas lojas fisicas e compro online quando o preco for menor.
4 - Prefiro comprar de forma on line.

5 - Prefiro comprar em loja fisica.

6- A forma de atendimento me influencia a comprar mesmo que esteja com valor maior que a
concorréncia.

7 - Sou influenciado por amigos para escolha do local de compra.

8 - Ja desisti da compra de um produto por influéncia de um amigo.
9 - Sou influenciado por campanhas de venda (brindes, promogdes).
10 - Nunca compro o0 mesmo produto no mesmo local.

11 - Sempre compro 0 mesmo produto no mesmo local.

12 - Olho vérios outros produtos da loja sem intencdo de comprar.

13 - Ja fui em uma loja com a intencdo de comprar um produto e comprei outros que ndo eram
necessarios.

14 - A insisténcia do vendedor me influencia a comprar.

15 - Converso com o vendedor sobre outros assuntos que ndo sejam relacionados ao produto
que estou comprando.

16 - Faco comentarios referentes aos produtos que estou comprando com o vendedor.
17 - Negocio pre¢o dos produtos com o vendedor.
18 - Comento de outros produtos similares e valores da concorréncia com o vendedor.

19 - Mesmo sabendo de caracteristicas e informacdes referentes ao produto que estou
negociando finjo ndo saber para avaliar a forma com que o vendedor descreve o produto.

20 - Prefiro analisar os produtos sozinho sem o acompanhamento do vendedor.
21 - Prefiro o acompanhamento do vendedor durante as compras.

22 - Quando vou as compras sempre me organizo para fazer compras sem pressa.
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